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Resumen 
 
En el presente trabajo se realiza un recorrido cronológico de anuncios publicitarios desde los 
años 60 hasta la actualidad, centrando la atención en cómo y qué tipo de mensajes se han ido 
transmitiendo a través de las décadas. Con ello, observaremos la situación de la mujer en 
diferentes contextos de la historia así como la utilización de su figura como elemento 
comunicativo.  
 
Palabras clave: Mujer ⏐Publicidad ⏐Feminismo⏐Estereotipos ⏐Anuncios ⏐España ⏐ Cine 
 
 
 
 
 
Abstract 
In the present study analyses in chronological order, the main structure of advertising content 
from the 60’s up to the most current commercials, focusing on the type of messages and how 
these have been transmitted over the decades. With this we will have a look at the situation of 
the woman in different contexts of the history as well as the utilization of the feminine figure 
as communicative element. 
 
 
Keywords: Woman ⏐Advertasing ⏐Feminism ⏐Estereotypes ⏐Ads ⏐Spain ⏐Cinema 
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1 ¿Qué es el feminismo como movimiento cultural? 
 
Según la Real Academia Española el feminismo es la ideología que defiende que las mujeres 
deben tener los mismos derechos que los hombres. Y mi pregunta es, ¿Por qué existe el 
feminismo? ¿Qué quiere decir la RAE con esta definición? ¿Cuáles son sus inicios en la 
historia? 
 
El feminismo es el conjunto de creencias e ideas cuyo objetivo es lograr alcanzar la igualdad 
entre hombres y mujeres dentro de diferentes ámbitos: social, cultural, jurídico, económico, 
político…  
 
Si empezamos a hablar de la desigualdad nos damos cuenta de que siempre ha habido. En los 
largos siglos de la historia, la sociedad ha estado sometida a regímenes totalitarios, donde la 
fuerza y el poder sostenían el Estado. Es a partir de las revoluciones liberales y el proceso que 
se conoce como modernidad cuando se empiezan a regular y organizar de forma más abierta 
la economía, la política y la sociedad.  
 
El feminismo, como hemos dicho anteriormente, busca la transformación sociopolítica y 
cultural que promueve la igualdad entre las personas indiferentemente del sexo. Aún así, 
desde el siglo XIX hay muchas personas que no comparten este pensamiento ya que piensan 
que dicho movimiento es una ideología radical que lo que pretende es alcanzar la 
superioridad de la mujer sobre el hombre.  
 
Hace pocos años atrás, el feminismo empezó a buscar su espacio dentro de los medios de 
comunicación y como no, en publicidad. Cada vez encontramos más anuncios que reflejan 
esa igualdad entre géneros y que asimismo, critican la desigualdad que nos rodea. La 
publicidad es un reflejo de la realidad y este movimiento feminista, aunque ha estado 
presente durante décadas, es ahora, como dice Àngels Feliu cuando se convierte en un 
discurso emergente con la fuerza de volverse en dominante.  
 
Y es que no hay que olvidar que durante la década de los 70, la mujer era la protagonista 
fundamental de los anuncios de electrodomésticos, de productos de limpieza y de todo lo 
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relacionado con el cuidado de sus hijos. Nos enfrentábamos a una situación de desigualdad en 
la que la mujer se mostraba notablemente inferior al hombre y ejercía una conducta de 
sumisión hacia él.  
 
Con el paso del tiempo, esta situación ha ido disminuyendo, y como hemos dicho, han ido 
apareciendo nuevos discursos que a través de la publicidad hemos sido capaces de crear. La 
igualdad se va imponiendo tanto en publicidad como en otros campos sociales. De esta 
forma, ayudamos a romper unos estereotipos rígidos y toscos para crear una visión más 
general y abierta sobre la sociedad, logrando abarcar grandes aspectos. 
1.2  Nacimiento del feminismo/patriarcado  
 
Es difícil concretar el momento en que apareció el movimiento “feminismo” como tal. 
Sabemos que la lucha por la igualdad entre sexos se ha dado desde los inicios del Antiguo 
Régimen. Aún así, es necesario ir un poco más atrás, desde la Antigüedad, las diferentes 
culturas y religiones han estado enseñándonos un papel de subordinación e inferioridad de la 
mujer. Uno ejemplo es Eva, personaje bíblico cristiano que según el Génesis fue la primera 
mujer en la tierra y la que nos llevó al pecado desobedeciendo a Dios en el momento en el 
que se comió la manzana. 
 
Este pensamiento patriarcal se ha dado desde la Antigüedad hasta la modernidad ya sea de 
una forma más visible a una más recóndita. Una de las primeras mujeres que salió en defensa 
del sexo femenino fue Christine de Pizan en el S. XVIII. Usó como referente el cristianismo, 
exactamente la Virgen María,  alagándola como “defensora, protectora y guardiana” (Pérez 
Garzón, 2012) 
 
Muchas estudiosas de la disciplina como Celia Amorós y Emilia Valcárcel entre otras, 
coinciden en que el movimiento cultural defensor de la igualdad se empezó a materializar con 
la Ilustración y la Revolución Francesa.  
 
La ilustración fue un movimiento social e intelectual que criticaba la ignorancia del ser 
humano, sosteniendo que dicha ignorancia se podía combatir con el conocimiento. De la 
misma manera, se empezó a razonar sobre la idea de que a mayor conocimiento se conseguía 
una sociedad más culta y con ello un poder para romper con los viejos estados autoritarios. 
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Pérez Garzón escribía en su libro Historia del Feminismo que “el feminismo es un hijo no 
querido de la Ilustración”. En todo este marco teórico estalla la Revolución Francesa, 
enfrentando opositores y partidarios del Antiguo Régimen.  Es aquí donde por primera vez 
las mujeres salen a la calle para luchar por los derechos humanos y la igualdad 
protagonizando así una marcha hasta Versalles. Aún así, una vez llegado el momento del 
alzamiento, quedan excluidas y obligadas a mantenerse al margen. 
 
En la Revolución Francesa se cambio el término publicidad por propaganda. Los mensajes 
comprendían un gran contenido político cuyo objetivo era persuadir y condicionar las 
conductas de las masas. Durante unas décadas el cartel se consolidó como el medio de 
difusión más importante. En EE.UU se llegaron a crear colapsos por la cantidad de carteles 
que se encontraban por las calles.  
 
El movimiento ilustrado también llegó a España, o eso dicen, ya que autores como Francisco 
Sánchez Blanco criticaron la posición española frente dicho movimiento. Sánchez 
consideraba que España se mantuvo en su posición fiel a la religión y que por lo tanto, no se 
llegó a dar. Asimismo, aparecieron pocos críticos sociales. Por otro lado, otros autores 
contaron que la ilustración si que llegó a calar en el país, siendo precursora de la Constitución 
de Cádiz en 1812. 
 
Llegados a este punto, es inevitable hablar sobre el sufragismo inglés, el cual encabezó el 
primer movimiento feminista organizado. Se pedían diferentes derechos, entre ellos el voto. 
Las sufragistas replantearon el sistema patriarcal haciéndolo tambalear con nuevos 
pensamientos que afectaban al orden social, económico, moral y cultural. Aunque el 
movimiento en sí constituía una reivindicación o lucha por sus derechos políticos, supuso un 
replanteamiento y opinión pública sobre el papel de la mujer en la sociedad. Aún metidos de 
lleno en la sociedad patriarcal; los roles de desigualdad, cosificación y la visión de la mujer 
como “sexo”, eran usuales y normalizados.  
 
Si observamos desde la distancia, nos damos cuenta de que todo movimiento social nace en 
consecuencia de unos cambios económicos y revoluciones, las cuales dan pie a crear nuevas 
expectativas y valores.  Aterrizando en el capitalismo de final de siglo XIX, es necesario hacer 
hincapié a las innovaciones químicas y tecnológicas que dieron paso a la Segunda 
Revolución Industrial. En esta etapa Gran Bretaña fue pionera y impulsora del sufragismo y 
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los derechos políticos y legales. Sin ella no entenderíamos cambios actuales como el 
divorcio, custodia, apertura de las universidades a las mujeres… Aun así, dichos derechos 
seguían influenciados por una ideología muy machista. “Se fomentó el empleo de mujeres, ya 
que los empresarios las veían como una mano de obra barata, dócil y con más destreza que 
los varones para algunas tareas.(…) Si los hombres y mujeres trabajan fuera de hogar: ¿Quién 
se encarga de las personas dependientes: los niños y los ancianos?” (Pérez Garzón, 2011: 62) 
 
Por lo que respecta a España fue un poco diferente y podemos decir que dichas revoluciones 
sociales llegaron de una manera más tardía. Se hicieron pequeños avances que ayudarían a 
abrir esa brecha de la igualdad pero aun así los criterios patriarcales seguían dominando la 
forma de vida de la sociedad. 
 
Hay que contextualizar la situación en la que se encontraba la publicidad durante estos siglos. 
Para ello es necesario remontar a hasta el S. XV con el origen de la imprenta. Aparecieron los 
primeros folletos y publicaciones periódicas, aunque la parte más comunicativa era a través 
de los pregoneros, voceadores y charlatanes. Todo esto fue evolucionando hasta la 
Revolución Industrial que llegó con la invención de los periódicos y el folleto se consolidó 
como el principal medio de difusión. Hay que recordar que la publicidad era y es un producto 
más del proceso de modernización de las sociedades occidentales. 
 
Con la 1ª Guerra Mundial, la propaganda volvió con más fuerza. Se utilizó la demagogia 
como elemento persuasivo para crear los pensamientos que querían en la sociedad de masas. 
El cartel dejó la función comercial que había asumido para volver a las exigencias de la 
guerra, volviendo así a la actividad propagandística.  
 
Millones de carteles fueron impresos y distribuidos por todos los países participantes en la 
guerra. Además, como ya sabemos, se tenía que conseguir un sentimiento de amor hacia la 
patria y al contrario, uno de odio para el enemigo. Es por ello que se emplearon mensajes 
emotivos que canalizaran emociones. Se utilizó para reclutar hombres para la guerra, entre 
ellos encontramos un cartel de Savile Lumley donde aparece un padre de familia sentado en 
un sofá con la hija sentada en sus piernas y el hijo a sus pies. Todo esto acompañado del 
siguiente texto; “Daddy, what did YOU do in the Great War?” (Eguizábal, 2013). Si 
analizamos la imagen más explícitamente vemos como el hombre aparece bien vestido, 
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representando la figura principal, el que tiene el poder y como no, el que trabaja para su 
familia. 
 
Asimismo, también tenemos el mítico y tan conocido cartel en el que aparece el Tío Sam con 
el lema “I want you for U.S Army” (Eguizábal, 2013). 
 
En la Segunda Guerra Mundial, la propaganda se entrelaza con otros nuevos medios de 
comunicación como el cine y la radio. En estos periodos de pobreza, las mujeres ocuparon los 
puestos de trabajo que los hombres habían dejado para ir a la guerra. De esta forma, ocuparon 
desde servicios auxiliares hasta espacios de ingeniería, todos ellos muy masculinizados. 
Frente estos avances, se dejaron otros por el camino como la igualdad salarial. Por lo tanto, 
las mujeres ocuparon sitios generalizados para hombres con un salario notablemente más bajo 
y además, teniendo que cumplir sus “obligaciones” dentro del hogar. Es en este momento en 
el que aparece el cartel protagonizado por Gerladine Hoff bajo el lema “We can do it”. 
 
El principal motivo de su difusión fue conseguir reclutar mujeres para el trabajo en las 
fábricas durante la guerra. Aún así, durante les años 80 fue muy utilizado por el movimiento 
feminista remplazando su mensaje por la igualdad de sexos. Es una de las imágenes más 
simbólicas sobre el empoderamiento femenino así como un icono cultural. 
 
Por ende, la situación de la mujer se plasmó a los carteles de una forma optimista, entre ellos, 
un cartel francés en el que aparece en la parte superior un trabajador con el puño en alto y en 
la inferior una madre abrazando a su hija, todo esto enlazado con un texto que dice “¡Se 
acabaron los malos días! Papá gana dinero en Alemania!. Si lo interpretamos, vemos el 
claro optimismo que mencionábamos anteriormente, y como la mujer es utilizada para 
persuadir a otras familias de “lo bueno” que es ser un trabajador voluntario en la guerra. 
Terminadas ambas guerras, los medios de comunicación fueron testigos de la consolidación 
de nuevos medios que aparecieron, así como constituir la publicidad como un elemento 
imprescindible. 
 
Centrándonos en la situación de la sociedad española en el S. XX es inevitable tropezar con la 
dictadura de Primo de Rivera. Esta se instauró a partir del golpe de estado del mencionado 
militar. Este régimen tuvo influencias del fascismo italiano y optó medidas de represión del 
movimiento obrero y la supresión de partidos políticos, derechos públicos y sindicatos. 
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Frente este sistema autoritario, la situación de desigualdad con la mujer solo hizo más que 
empeorar. Aunque ya había mujeres escritoras e incluso alguna ejercía un papel político, el 
número era muy escaso. Se crearon asociaciones feministas como la Asociación Nacional de 
Mujeres Españolas, fundada por María Espinosa, la cual tendrá especial relevancia durante la 
lucha del voto en 1931. 
 
Por otro lado, se crearon asociaciones católicas de mujeres. Resultaron beneficiosas ya que 
posteriormente obtendrían puestos en la Administración Nacional. Hay que remarcar que 
dichos puestos no fueron elegidos sino designados por la dictadura. Asimismo, su 
colaboración seguía una línea paternalista, en la que la mujer tenía que mantener sus atributos 
de modestia y coquetería. Por ende, también se veía influenciado el voto, el cual en situación 
de matrimonio era considerado un “voto familiar” por lo tanto, era dependiente del estado 
civil. Si que es cierto que se que otorgó el voto a aquellas mujeres solteras, viudas o 
separadas (aunque en esta etapa estaba mal visto y por lo tanto, eran un número escaso). Esta 
lucha continuaría hasta la proclamación de la República. 
 
Con la caída de la dictadura y la implantación de la República, se empezó a desarrollar una 
alta actividad propagandística. En esta etapa, nos encontramos con mujeres activas en mítines 
y trabajando en educación y manufacturas, las cuales exigían unos derechos políticos, 
laborales y civiles. La petición es llevada a la Cámara, teniendo como resultado final de 
votación 161 votos a favor y 121 en contra.  
 
Por lo que respecta a los medios de comunicación no podemos dejar de lado el nacimiento de 
lo cinematográfico a finales del S. XIX. Aunque no era relevante para el mundo publicitario si 
que mantienen relaciones y distancias por lo que respecta a los métodos de financiamiento y 
la producción. Además, el cine tuvo cierto modelaje durante la dictadura franquista de la cual 
hablaremos más adelante.  
 
Posteriormente, durante la segunda mitad del S. XX, llegó pisando fuerte la televisión, el cual 
transformó el panorama de la comunicación de masas así como la publicidad. Esta tuvo un 
fuerte papel dominante en la sociedad, remarcando estereotipos de esa familia perfecta 
basada en el modelo patriarcal. Además, la publicidad era una herramienta fundamental para 
financiar la televisión.  
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Durante su evolución hemos estado observado la aparición de nuevos medios de 
comunicación y su adaptación a ellos, así como el cambio del discurso emitido a través de 
ella.  
1.3 Justificación del tema 
 
Los anuncios y todos los medios de comunicación en general, tienen un papel fundamental en 
el mundo publicitario ya que elaboran mensajes persuasivos dirigidos a la compra de X 
producto así como, más recientemente, a crear unas emociones o pensamientos. En pleno S. 
XXI, la emisión de dichos mensajes sigue siendo muy conservadora, utilizándose valores muy 
estereotipados y sexistas, aunque hay excepciones. 
 
El tema elegido tiene una considerable importancia ya que hoy en día, la desigualdad entre 
hombres y mujeres sigue siendo notable. Por lo tanto, es interesante realizar este viaje 
cronológico para observar como empezó la lucha del feminismo y al mismo tiempo, como se 
ha ido viendo a través de los anuncios televisivos según el contexto histórico de cada 
momento. 
 
Es un tema reflexivo ya que si nos apoyamos en las estadísticas, nos damos cuenta que el 
anterior año 2016 se registraron 40 muertes por violencia machista, llegando al máximo de 76 
en 2008 (Información, 2016). De esta forma, a la hora de creación de mensajes publicitarios 
es muy importante que decir, que no decir y como puede afectar al espectador.  
1. ANTECEDENTES 
2.1  Principios del cine 
Cuando hablamos de los inicios de cine, es inevitable pensar en los hermanos Lumiére. Estos 
son considerados los pioneros en la creación de películas y la representación de estas en 
pequeñas salas. Fue la segunda sesión la que dejó perplejos a aquellos espectadores que 
estaban viendo como los carruajes de Lyon se movían. Aunque los hermanos Lumiére tenían 
un gran número de películas en stock La salida de la fábrica Lumiére, fue la primera que 
filmaron. En España, la primera filmación considerada película es Salida de misa de doce de 
la Iglesia del Pilar de Zaragoza. 
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Hay que destacar que los vínculos entre espectador y proyección se cimentaron desde el 
momento uno. Además, para consumir cine no era necesario tener una alta capacidad 
intelectual. Los temas eran bastante básicos y superficiales por lo que su fascinación residía 
en el movimiento de las imágenes. 
 
Con el paso del tiempo y la normalización del cine, las exigencias de los espectadores eran 
más altas obligando a los productores a crear el contenido que se le pedía. De igual modo, el 
cine, continuó teniendo éxito entre las clases populares y emigrantes, las cuales encontraban 
en él una forma de entretenimiento que se podían permitir. A medida que iba pasando el 
tiempo, el espectador demandaba unos argumentos más complejos y una proyección más 
duradera, es el momento en el que topamos con la creación de Hollywood y su época dorada.  
 
Aunque el cine tenía una función de entretenimiento, era inevitable que se utilizará en algún 
momento como medio persuasivo y así fue. Un anuncio de Lord Lever para promocionar su 
jabón Sunlight fue considerado el primer anuncio cinematográfico. 
 
Sin embargo, hay que tener en cuenta que tanto el cine, como la publicidad son medios de 
comunicación que se adaptan a la realidad del momento, es por ello, que durante la Primera y 
la Segunda Guerra Mundial se adoptó una postura propagandística. Constituyó un medio al 
servicio de la guerra. Además, hasta este momento el cine se había mostrado al servicio del 
espectador, satisfaciendo sus gustos pero, con la persuasión empezó a verse la posibilidad de 
conducirlos. 
 
En España, llegó la dictadura. “El régimen nació como una estrategia para derrocar el proceso 
emancipatorio que se había iniciado durante la Segunda República y que había conducido al 
desarrollo del movimiento feminista en España” (Silvia Gillamón Carrasco, 2015: 17).  
 
La dictadura rompió todos los moldes progresistas y modernistas que se estaban 
construyendo para dar un salto atrás. Su principal objetivo era encontrar la identidad nacional 
española, seguía corrientes católicas, militares y tradicionales. Por lo tanto, en este contexto 
el ideal de feminidad se convirtió en un elemento muy poderoso, ya que la figura materna 
volvió a cobrar gran importancia.  
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La dictadura también llevó a cabo la implantación de un Código Civil que marcaría las 
distancias entre hombres y mujeres tanto de forma legal como social. 
 
Este tipo de pensamiento afectaba directamente a la mujer. El Estado creó una 
conceptualización de la mujer centrada en la maternidad y en el modelo de familia 
tradicional. De esta forma, a partir de estas premisas, su objetivo era crear un discurso que 
rediseñaba el patrón de lo que era una mujer española. Además de esta dosis de 
tradicionalismo, los médicos apuntaban que toda práctica sexual realizada por ocio era 
considerada como peligrosa para la salud.  
 
“La mujer de España, por española es ya católica. (…) No hay que dejarse engañar por ese 
otro tipo de mujer que florece en el clima propio de nuestra polifacética sociedad, esa fémina 
ansiosa de “esnobismo” que adora lo extravagante y se perece por lo extranjero. Tal tipo nada 
tiene que ver con la mujer española (…)” (Martin Gaite, 1987: 26) 
 
Todas estas convicciones fueron herramientas de la censura. Los gobernadores supieron ver 
en el cine un modo de adoctrinamiento, para educar y controlar, por ello, el sistema franquista 
puso en marcha la censura en el cine. Aún así, hay que saber que este no es el primer 
momento en el que llega la censura en España, sino que lo hizo décadas anteriores. En 1912, 
Alfonso XIII decidió regular un censura específica según el tipo de cinta. Consideró que se 
tenían que perseguir y prohibir cintas pornográficas, las que representen crímenes, adulterios, 
suicidios, robos, malos tratos a los niños… 
 
La censura tenía como objetivo promover el nacionalismo español, crear una marca España y 
según el gobierno, “era necesaria una intervención en la educación política y moral de los 
españoles”. Es por ello, que se prohibió la entrada de películas extranjeras, cosas que 
pudieran dañar la imagen de España, y sobretodo, aspectos y pensamientos contrarios a la 
política dictatorial. “La censura apareció cuando se sexualizaron las imágenes de hombres 
desnudos –bajo una premisa homosexual– (…)“ (Pérez Gauli, 2000: 49) 
 
Por consiguiente, fue el 5 de noviembre del 1938, el día que la censura volvió a España. Los 
organismos encargados conseguir los deseos del dictador eran la Comisión de Censura 
Cinematográfica y la Junta Superior de Censura Cinematográfica. 
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Así, “Aparece un cine de propaganda, de exaltación de los valores raciales, acompañado de 
un cine frívolo de evasión, que adapta obritas insustanciales. Pronto se descubrió las 
posibilidades comerciales del cine religioso y de las películas “con cante”, sentimentales y 
lacrimosas” (Emmanuel Larraz, 1992). Algunas de las películas franquistas más célebres son: 
La caza (título original: La caja de conejo (connotación sexual), La muerte de un Ciclista y 
Bienvenido Mr. Marshall. 
 
A modo de conclusión me gustaría destacar la cita del dramaturgo y activista irlandés George 
Bernard Shaw que decía, “Todas las censuras existen para impedir que se desafíen las 
concepciones actuales y las instituciones existentes. Todo progreso es iniciado al desafiar las 
concepciones actuales y es ejecutado al cambiar las instituciones existentes. Por lo tanto, la 
primera condición para el progreso es la supresión de la censura”. 
 
 
2.2 (In)visibilidad de la mujer en la producción de piezas audiovisuales. 
 
“La historia del Cine, hecha por hombres, que trata sobre una realidad monopolizada por 
varones, deja a las mujeres en una mera ilustración, en fotos que, “embellecen” las 
enciclopedias o se limitan a la erudición de las filmografías o el cotilleo de la vida privada. 
Pero en ningún caso hay párrafos sustantivos en esa historia donde se hable de mujeres 
creadoras dedicadas al arte cinematográfico. Hasta que, prácticamente, en la ultima década 
del siglo XX comienza de forma significativa su incorporación a las profesiones 
cinematográficas de mayor rango autoral (guión y dirección), los nombres de mujeres que 
han ejercido esos oficios quedan como un mero apéndice, un etcétera en los libros (…). 
(Noriega 2011: 13-14) 
 
En distintas facetas y episodios de la historia nos ha demostrado que los medios de 
comunicación han ido adaptándose al sistema de gobierno que se encontraba en cada etapa. 
Por ello, es evidente que haya una escasa visibilidad de las directoras en la historia del cine.  
En el libro Directoras de cine en España y América Latina, las escritoras sacan estas 
preguntas a la luz, “¿Cuántos saben que la primera mujer que rodó un largometraje de ficción 
en Cuba lo hizo en 1974 y hasta 2006 no lo hizo la segunda?¿Cuantos tienen constancia de 
que fue una mujer la realizadora de la segunda película con mayor número de espectadores de  
la historia del cine venezolano?(…)” (Feenstra, Gimeno, Sartingen, 2014: 74) 
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Como ya hemos estado observando durante todo el marco teórico, nos damos cuenta de cómo 
esta desigualdad implantada y cosechada llegaba a todos los ámbitos de la sociedad, hasta en 
el cine. Por ello, se insiste en la importancia de visibilizar algo que hoy en día aún es crucial. 
Hay que saber que ciertas mujeres hicieron historia realizando lo que nadie había hecho en el 
momento y nunca se ha hecho presencia de ello. Constantemente se exige dar esa visibilidad 
a través de publicaciones, festivales y premios.  
 
En el contexto español, los premios Goya han sabido laurear la labor de sus mujeres 
cineastas: en 1996 Pilar Miró consiguió la estatuilla a la mejor dirección por El Perro del 
Hortelano (Feenstra, Gimeno, Sartingen, 2014: 78) y muchos más que ayudaron a dar 
visibilidad y reconocimiento a su trabajo. 
 
Durante la década de los 50 la aparición de directoras españolas fue muy débil, aun así 
destacan Margarita Alexandre y Ana Mariscal. Ésta fue conocida por su papel en la Raza 
logrando convertirse en una de las directoras más prolíficas de la historia del cine español con 
Segundo López, aventurero urbano.  
 
Ya en la década de los 60 y 70, en España el número de directoras continuaba escaso. 
Además la dictadura no ayudaba a que este número incrementase. Aun así, Ana Mariscal 
consiguió el reconocimiento de la crítica con El camino, adaptación de la novela de Miguel 
Delibes. 
 
Con la llegada de la democracia, los años 80 representaron un auge de jóvenes cineastas. De 
esta forma, se empezó a observar un cine de trasfondo feminista. Se empiezan a representar 
acciones de denuncia, ruptura patriarcal… 
 
Pero lo mejor estaba por llegar, la década de los 90 logró tener un gran numero de directoras 
de cine en activo. Momento de relevo surgió una nueva etapa generacional que no dejaría de 
lado la crítica y el mundo académico. 
 
Todas estas mujeres intentaron a través del cine mostrar un nuevo punto de vista en el que la 
sexualidad y el género cobran especial relevancia. Asimismo, cuestionan modelos 
tradicionales de mujer.  
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Así lo resumía Carlos F. Heredero (1998:11) “Con toda la evidencia, se trata de una nómina 
plural y heterogénea, muy alejada de cualquier supuesta uniformidad en razón de su sexo (…) 
y abierta a múltiples orientaciones, tanto en lo que se respecta a sus inquietudes narrativas 
como a las tendencias formales que se abren paso entre ellas. Conformada por universos 
personales de una gran diversidad, como sucede igualmente en el campo de los hombres” 
(Feenstra, Gimeno, Sartingen, 2014: 78) 
 
Por lo que respecta a la publicidad, “sigue en manos casi exclusivamente de hombres poco 
sensibles a los cambios que la sociedad va experimentando. Esta falta de “sensibilidad” puede 
que no sólo se deba a una mala intención machista, sino, en la mayoría de los casos, 
desconocimiento y la incapacidad de ponerse en el lugar el otro”. (Pérez Gauli, 2000: 32).  
 
El autor comenta que “La publicidad sigue siendo reacia a admitir transformaciones en sus 
patrones de imágenes, y esto se debe (…)” (Pérez Gauli, 2000: 33) a que nos encontramos 
ante un público poco crítico y muy conservador. 
 
2.3 El sexismo en publicidad.  
 
“La representación del cuerpo humano ha sido a lo largo de la historia una de las principales 
fuentes de inspiración para el hombre y la mujer. En estos últimos años, las ciudades 
occidentales aparecen habitualmente sembradas de imágenes publicitarias que intentan (…) 
construir un modelo de ser humano genérico con el que nos sintamos identificados” (Pérez 
Gauli, 2000: 9)”. 
 
La publicidad se apoya en la representación del cuerpo humano a la hora de realizar sus 
campañas publicitarias. Con su evolución, hemos podido observar como esa generalización 
se ha convertido en estereotipos. Todo esto, se debe a la gran relación que tiene el arte y la 
publicidad. Juan Carlos Pérez, escribe en su libro El cuerpo en venta que “El cuerpo ha 
servido para representar el inicio de la mecanización de la sociedad, para proyectar la imagen 
de lo que podría haber sido el ser humano del siglo xx, para convencer las bondades de la 
guerra, para reflejar la intolerancia o para constituir un modo de vida en el que todos los 
ciudadanos de un país se sientan identificados” (Pérez Gauli, 2000: 10)”. 
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El máximo punto de encuentro entre la publicidad y el arte se ha dado durante movimientos 
modernistas, ya que son los artistas los que elaboran las piezas publicitarias. Las vanguardias 
el Futurismo y el Expresionismo incluyeron también el lenguaje publicitario en sus 
producciones artísticas. 
 
En el siglo XXI y con la llegada de la tecnología digital, plataformas de edición de imagen 
consiguen manipularlas sobretodo para revistas y publicidad. El arte en cambio, sigue su 
camino, manteniéndose fiel a sus inicios. 
 
Si hablamos de la figura humana, dentro de estos cambios vemos que siempre se ha seguido 
un prototipo de características que crearían esa persona general y que ha servido como 
modelo de estereotipo. El modelo icónico de representación del ser humano es 
“Occidental/blanco, joven y mesoformo en el caso de los hombres y etnomorfo en el caso de 
las mujeres” (Pérez Gauli, 2000: 18). 
 
Con la evolución del arte y la publicidad se han ido creado diferentes corrientes y caminos. 
En una primera estancia ambos creían en una “idea de belleza” en la que ambas disciplinas se 
guiaban. Con el paso del tiempo el arte ha puesto en libertad a los artistas para que 
representen su visión del mundo. Por otro lado, la publicidad se ha empeñado en seguir y 
crear un modelo único de belleza, un modelo que en gran parte de sus ocasiones es irreal, 
artificial y muy digitalizado. “Este modelo publicitario se ha impuesto como un canon 
universal de belleza, que tratan de imitar muchos de los hombres y mujeres de los diferentes 
países industrializados del mundo y que condiciona el modo en el que miramos y juzgamos a 
los demás (Pérez Gauli, 2000: 20). Además, este canon, busca crear una empatía con el 
espectador a través de rasgos estereotipados. 
 
“El arte a finales del siglo XIX trata de reflejar (…) una sociedad dividida entre mujeres y 
hombres con características totalmente diferentes y encontradas. La literatura establecerá las 
bases ideológicas y el arte les dará forma visual” (Pérez Gauli, 2000: 28). Posteriormente, la 
publicidad coge esa identidad para crear una serie de estereotipos.  
 
Si nos ponemos a hablar de los inicios de la mujer como objeto tenemos que retroceder a la 
obra surrealista y algunos miembros del Dadaísmo. “Estos movimientos empezaron a 
experimentar en la elaboración de fantasías sexuales en los años 30. El cine y las revistas tipo 
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“Pulp” ya habían comenzado a difundir imágenes de mujeres con poca ropa y de poses 
atrevidas. (…) Ayudan a crear la imagen de la mujer como objeto sexual dentro de las 
fantasías masculinas.” (Pérez Gauli, 2000: 28). 
 
También fueron estereotipadas las conocidas “pin-ups” que sobretodo, en el Estado 
norteamericano fueron utilizadas para carteles en momentos de guerra. Asimismo, se sigue 
difundiendo durante los años 50 y 60. 
 
“La publicidad no es la creadora de estereotipos, sino que lo que hace es difundirlos. Su 
difusión es mayor porque la difusión del lenguaje publicitario es mayor que la del lenguaje 
artístico” (Pérez Gauli, 2000: 29). 
 
El arte también se ha centrado en otros aspectos, uno de ellos es la relación entre la figura 
humana y la naturaleza. Aquí nos encontramos ante posiciones un tanto distintas ya que, se 
ha considerado que el hombre tiene una relación de superioridad. “La publicidad ha difundido 
y continúa difundiendo esta imagen a través de los aventureros, (…) el hombre de Malboro o 
Camel, el astronauta a la luna, el escalador (…)” (Pérez Gauli, 2000: 29). En cambio, la 
relación de la mujer es muy diferente, el Renacimiento creó una imagen muy involucrada en 
la naturaleza, por eso, se dice que representa es una personificación de la mujer. Entonces 
vemos como el hombre obtiene esa idea de poder o dominio, mientras que la mujer se refleja 
como todo lo contrario. 
 
“Otro de los estereotipos más difundidos es el de la mujer como ama de casa, que entronca 
con la tradición figurativa y descriptiva del realismo costumbrista del siglo XIX (…) Los 
estereotipos artísticos no son herederos de los estereotipos publicitaros (…). A partir de los 
años 50, la publicidad se impone como lenguaje de masas (…). (Pérez Gauli, 2000: 31) 
Cuando hablamos de el cuerpo humano, en ningún caso, es con carácter denotativo ya que 
todas están cargadas de ideología, connotaciones y referencias.   
 
“En el estudio realizado en 1973-1976 se analizaron cuatro revistar norteamericanas (…), 
seleccionando 10 anuncios durante un año y se establecieron estos niveles: mujer objeto y 
estereotipos tradicionales de mujer: esposa, madre, secretaria… (…) (Pérez Gauli, 2000: 148) 
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“La representación de la mujer como femme fatale1 tuvo rápido eco en la publicidad”. Y es 
que, a principios de siglo la publicidad iba dirigida a aquella sociedad burguesa adinerada que 
sí que consumía esa parte artística y cultural. Por ello, los anuncios más emitidos eran de 
tabaco, bebidas alcohólicas, automóviles, etc. Aquí la mujer se convierte en personaje 
principal de la mayoría de los anuncios. Se utilizan esas connotaciones de la femme fatal; 
erotismo, seducción, desnudo… Un ejemplo, sería el anuncio de Citroën Saxo en el que 
podemos ver a una mujer con ropa interior y con una serpiente rodeándole el cuello. 
 
A medida que ha ido evolucionando la publicidad la función de la mujer se ha regulado a 
través de diferentes organismos.  
 
En su primera etapa, Autocontrol consiguió pedir una serie de requisitos los cuales regulan 
aquella publicidad en las que se pueda apreciar una vulneración de algún derecho 
fundamental de la mujer: cuando se ve como un simple objeto de satisfacción sexual a 
disposición del hombre, en posición de inferioridad o relegándola a un papel segundario en 
nuestra sociedad mediante la utilización de mensajes publicitarios. Aun así, el desnudo estaba 
considerado correcto ya que era un aspecto muy subjetivo y no podía verse como atentatorio 
contra la dignidad. 
 
En la segunda etapa (2004), se actúa de una forma más directa ya que se prohíbe la 
cosificación de la mujer2 y la utilización de la imagen de la mujer asociada a 
comportamientos estereotipados3. 
 
Actualmente, se sigue de estos criterios para regular el papel de la mujer en los anuncios 
publicitarios.  
“Por lo que se refiere a la evolución de los estereotipos sobre la mujer en la publicidad 
española, como señalan Sánchez Aranda, García Ortega, Gran- Dío y Berganza (2002), esta 
ha sido positiva, aunque la representación de las trabajadoras de profesiones no ligadas 
                                                   
1 Femme fatal, término utilizado por Borney para definir ese grupo de mujeres que se caracterizaban por su seducción y 
erotismo. 
 
2 Cuando se utilice particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que 
se pretende promocionar.  
 
3 Tipo de trabajo o actividad que desarrolla la mujer en el anuncio y si el mensaje que el anuncio transmite a sus destinatarios 
la sensación de que las actividades representadas son exclusivas o propias de las mujeres. 
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tradicionalmente a su sexo no es aún acorde con su implantación real.” (Berzaga, Del Hoyo, 
2006: 3) 
“(…)La publicidad actual presenta también un nuevo tipo de hombre. Un hombre que ha 
entrado en mundos que parecían exclusivos de la mujer: consume productos antes percibidos 
como exclusivamente femeninos (perfumería, cosmética, etc.), irrumpe en espacios que se 
representaban como ocupados sobre todo por la mujer (el hogar, el cuidado de los hijos) y 
asume roles que hace unas décadas no se le atribuían con tanta facilidad.” (Berzaga, Del 
Hoyo, 2006: 3). 
2. OBJETIVOS 
 
El presente estudio parte de la hipótesis de que la publicidad actual continúa teniendo 
aspectos sexistas y patriarcales en sus anuncios televisivos. La publicidad ha realizado un 
cambio por lo que respecta al control de los mensajes y a las nuevas formas de comunicar, 
pero aun así se nos presentan conjeturas sobre si realmente han cambiado estos mensajes o si 
se sigue fomentando una comunicación sexista encubierta. De la mis manera se nos plantea el 
supuesto de un posible progreso en su significación y la creencia de la fuerza que tienen los 
mensajes para influenciar en la sociedad de consumo. A partir de estos planteamientos, 
pretendo mostrar la evolución del papel de la mujer en publicidad emitida en la televisión 
española hasta la actualidad mediante el análisis de diferentes anuncios. 
 
Por ello, se nos plantean diferentes objetivos a conseguir para corroborar o refutar las dichas 
hipótesis. Nuestro objetivo principal es encontrar, conocer y comprender en que punto se 
encuentra la mujer respecto los anuncios televisivos. Con ello, queremos especificar cual es 
su función y papel en la publicidad y, como no, averiguar cual ha sido su evolución.  
 
Para ello hemos tenido que comprender el marco histórico contextual en la que se ha 
constituido la sociedad, de la misma forma y a partir de este marco, observar y comparar 
algunos de los mensajes emitidos desde España durante los años 60 hasta la actualidad.  
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3. METODOLOGÍA 
 
Para realizar esta investigación se han seguido diferentes pasos y, con ellos, tenemos como 
objetivo conseguir una conclusión reflexiva sobre el tema en cuestión. 
 
Antes de todo, se han escogido algunos anuncios emitidos en España desde los años 60 hasta 
la actualidad. Para conseguir observar la evolución de sus mensajes, he seleccionado un 
anuncio por década, haciendo hincapié en la actualidad he aumentado el número de anuncios 
en 4. 
 
Una vez elegidos todos los anuncios, el análisis de todos ellos conlleva un guion previo: 
En primer lugar se contextualiza la pieza (marca, situación social, producto…). En segundo 
lugar se hace un resumen objetivo del anuncio. En tercer lugar, pasamos al análisis puramente 
audiovisual de la pieza (planos, angulación, luz, colores, posición, movimiento de cámara…). 
En cuarto lugar, añadimos la interpretación connotativa de la observación audiovisual 
(porque utiliza esos colores, que quiere conseguir con esos planos…). En quinto lugar, 
hacemos una reflexión general del anuncio, así como su visión crítica. En sexto lugar y en 
algunas ocasiones, se fundamenta el análisis con alguna cita de algún autor que haya 
estudiado la materia. En séptimo lugar, se realizan comparaciones entre el anuncio y otro ya 
analizado. Con ello se pretende ver esa progresión de década para sacar alguna reflexión de 
interés. En octavo lugar, se realiza una encuesta dirigida a todos los espectadores, los cuales, 
desde su punto de vista, aportarán su pensamiento sobre dicha evolución. Asimismo, nos 
ayuda a tener otro punto de vista más externo. 
 
Finalmente, a partir de todo este proceso, lograremos tener una investigación fundada en la 
que podremos excluir unas conclusiones. 
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4. INVESTIGACIÓN 
5.1 La televisión; Los anuncios como herramienta comunicativa para influenciar 
en la sociedad. 
 
Si el cine provocó todo un revuelo y un fenómeno cultural de masas, la llegada de la 
televisión fue todo un acontecimiento. El siglo XX fue toda una revolución electrónica en la 
que la pequeña pantalla supuso otro medio de comunicación, y como no, de publicidad.  
La televisión permitía ver instantáneas reales de todo el mundo y compartirlo con millones de 
personas de distintos lugares. Emitió imágenes extraordinarias como la llegada a la luna, el 
asesinato de Kennedy y la muerte de Franco entre otras más recientes como el Atentado de 
las Torres Gemelas o la Guerra de Siria. 
 
Desde el primer momento, la televisión ha tenido una fuerte influencia sobre la sociedad. 
Supuso un gran avance y por ello, se ha confiado en ella y en su veracidad. Por ende, la radio 
había sido todo una aliada fundamental para la transmisión de información en tiempo de 
guerra. Por lo tanto, esto provocó que la adaptación de la televisión fuese un poco costosa. 
Aun así, fue recibida con los brazos abiertos, y es que, ¿Cómo no iba a serlo si acompañaba 
la información con imágenes? 
 
Con la llegada de la guerra la televisión hizo una pausa y empezó a utilizarse como arma de 
propaganda. Una vez finalizada se reconstruyeron sus instalaciones así como sus emisiones 
programadas. Estados Unidos y Gran Bretaña fueron los pioneros en la expansión de la 
televisión. Si situación –sobre todo la de Estados Unidos- era muy diferente a la que se 
encontraba en la Europa Occidental. Estados Unidos observaba un auge económico –el baby 
boom- que iba acompañado con una sociedad de consumo que cada vez tenía mayor 
adquisición económica. A la altura de 1950 se habían censado en torno de 3.000.000 de 
receptores televisivos en EE.UU, llegando a 36.000.000 en 1995. En 1960, un 85% de las 
casas norteamericanas tenía, al menos, un televisor (Jose Carlos Rueda, Elena Galán y Ángel 
Rubio, 2014). 
 
En cuanto a la financiación, encontramos grandes diferencias, cada país adoptó su métodos. 
En España ha ido cambiando. Durante el franquismo se optó por una emisión mixta (pública 
y privada), la cual finalmente terminó empleando una financiación comercial privada, es 
decir, de mano de la publicidad.  
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La televisión ha ido evolucionando y como no, mejorando su emisión. A finales de los años 
50 se desarrollaron las primeras cámaras con ópticas intercambiables que provocaron todo un 
avance para el progreso de la producción. Asimismo, pasamos de la televisión en blanco y 
negro a la televisión en color, incluso de la televisión en 2D a 3D. 
 
Actualmente, la televisión sigue siendo una de las principales fuentes de información cultural, 
social y histórica. Igualmente, la televisión y los anuncios, tienen el poder de incidir en la 
sociedad de masas, creando opiniones y pensamientos. M. Esther del Moral Pérez Oviedo ya 
lo escribía en su artículo Los nuevos modelos de mujer y de hombre a través de la publicidad, 
“Los medios de comunicación social ejercen en nuestra sociedad una importante función en 
la transmisión de valores sociales y educativos, ofrecen al público en general formas de vida 
y actitudes. A través de sus imágenes pueden imponer modas, transformar normas de 
conducta y/o consolidar valores”. Pero, ¿Hasta que punto es sano para la sociedad? ¿Estamos 
creando una sociedad narcotizada y conformista? O por el contrario, ¿Estamos creando una 
sociedad crítica con opinión propia?  
 
Cómo hemos estado viendo durante todo el marco teórico, la humanidad se ha visto golpeada 
por enormes injusticias y desigualdades que se han ido arrastrando hasta la actualidad y, 
¿Hasta que punto esto puede afectar a la información? Numerosos estudios han demostrado 
que la publicidad es sexista (M. Esther del Moral Pérez Oviedo, 2000). La cosificación, la 
utilización de estereotipos sobre los hombres y las mujeres ha sido toda una herramienta para 
la creación en publicidad i por ello, con este trabajo de investigación pretendo analizar varios 
spots publicitarios que se han emitido en la televisión española desde los años 60 hasta la 
actualidad. De esta forma, observar cronológicamente que tipo de mensajes se han ido 
difundiendo y así averiguar si ha habido algún cambio hacía mensajes más feministas. 
 
 
A continuación pasaremos a analizar los diferentes anuncios. 
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5.2 ANÁLISIS DE ANUNCIOS  
5.2.1 Caso práctico 1: Cocinas Corcho (Años 60) 
 
Para empezar, vamos a analizar un anuncio que se publicó en España durante los años 60 en 
TVE. En este anuncio se puede ver un reflejo de la sociedad en la que los roles de la mujer y 
los del hombre estaban muy definidos. 
 
En resumen, podemos ver una pareja dónde la mujer trae la comida al hombre y este le 
agradece diciéndole que está muy buena. Finalmente, ella da las gracias a la marca de 
electrodomésticos Corcho por ayudarla, deseando que le proporcione muchas alegrías más en 
la cocina. 
 
Nada más empezar la reproducción del anuncio podemos ver como la mujer aparece entre 
unas cortinas a lo que sería un comedor con una bandeja llena de carne asada. Se realiza un 
plano medio de ella, con paneo de cámara terminando en un plano detalle de la bandeja, la 
cual finalmente sale de plano. A medida que van pasando las imágenes una voz en off de 
mujer dice “me parece que ha quedado estupendo(…)”. Justo en el siguiente plano, tenemos 
un primer plano de la cara del hombre sentado observando la comida (Aunque no se ve, se 
puede intuir que, por la salida de plano de la carne, lo que está viendo es como deja a ésta 
encima de la mesa). Asimismo, este plano termina con la frase anterior “(…)ojalá le guste”.  
 
En esta primera parte del anuncio ya podemos observar la preocupación de la mujer por que 
le guste la comida a su marido. Por el tono y la forma de decirlo, también podemos deducir 
que es una de sus preocupaciones diarias. Esto lo sabemos por el recorrido del diálogo con las 
imágenes ya que por ejemplo, el plano final, donde aparece el hombre bajo la frase de ella 
“ojalá le guste”, ya marca una subordinación de la mujer al hombre por lo que respecta a las 
tareas del hogar. Nos está diciendo que ojalá le guste a ÉL, no a mi que lo he cocinado, ni a 
ambos. 
 
En la siguiente interacción vemos un plano detalle de un trozo de carne sirviéndose en un 
plato. Siguiendo la posición de las personas durante la acción y las manos, podemos ver que 
es la mujer la que sirve al hombre mientras éste le acerca el plato. La voz en off  ahora 
masculina dice “que pinta más buena tiene esto”. Por lo que respecta a esta parte, también 
vemos la posición en la que se encuentra cada uno, es situación se plantea muy tensa ya que 
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la mujer no interactúa con su marido en ningún momento. De igual forma, el marido parece 
prestarle más importancia a la comida que a la mujer, ya que, mediante el raccord de mirada 
podemos seguir lo que está mirando y ayudar al espectador a entenderlo y obviamente es la 
comida. Por otro lado, que no se rompa el raccord de eje y que se respete la harmonía de los 
planos también ayuda al espectador a situar a cada uno de los personajes dentro de ese 
comedor. 
 
El siguiente plano, es un primer plano picado del hombre “observando su comida” (no entra 
en plano). con cara de agradecimiento. La voz en off, ahora dice “ debe estar riquísimo es 
emocionante pensar con que cariño lo habrá preparado se habrá tenido que pasar el día en la 
cocina”. Vemos que su boca no esté diciendo lo que la voz en off por lo tanto, intuimos que 
las palabras forman parte de su pensamiento. Siguiendo el discurso, el contra plano nos 
enseña como esta cogiendo la comida con los cubiertos y mediante un paneo seguimos el 
cubierto que llega hasta la boca del hombre, el cual termina mirando un poco más hacia 
arriba diciendo “que bueno te ha salido”. Aquí, llegamos a la situación más tensa, sería el 
punto de clímax en el que el hombre le dice que la comida está buena, por lo tanto, ella, 
contenta, ya puede empezar a cenar. Asimismo, el plano picado de él mirando hacia arriba 
también nos muestra esta rigidez ya que por el seguimiento de su mirada suponemos que la 
mujer se encuentra de pie ya que si estuviese sentada miraría recto. Además, habría que 
recalcar el tono y la forma como dice la frase la voz en off. Tiene un tono empático y feliz, lo 
cual puede llevar al espectador a interpretar que la mujer se preocupa por el hombre a niveles 
elevados y que, para ella, pasarse el día en la cocina es felicidad. 
 
Llegando al final, en el siguiente plano vemos un plano medio contrapicado de la mujer en al 
que por los movimientos se puede interpretar que está poniéndose un poco de carne en el 
plato, seguidamente se sienta. Todo esto se representa mediante un paneo el cual termina con 
ella sentada y la marca centrada en la parte inferior. La voz en off femenina dice “que alegría, 
he acertado, que acierto fue también elegir una cocina Corcho”. Aquí, tiene gran importancia 
la expresión de agradecimiento y de alegría de la mujer, ya que se podría decir que ha 
cumplido su objetivo diario.  
 
Para terminar, un escorzo, nos enseña en segundo plano un primer plano de la mujer 
observando al hombre que se encuentra en un primer plano desenfocado. Igualmente, la 
marca sigue en la parte inferior del plano. La voz en off sigue la frase anterior “mi cocina 
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corcho cuantos momentos felices como éste me vas a proporcionar”. Hemos llegado al 
desenlace así como a la frase estrella del anuncio. El discurso tiene una fuerte significación, 
ya que si recapitulamos un poco, entendemos todos los mensajes que le está enviando al 
espectador. En primer lugar, cómprate una cocina corcho para cocinar mejor y así hacerle la 
cena a tu marido, obviamente, una cena rica. En segundo lugar, si él está feliz con lo que has 
preparado, directamente tu también lo estarás. En tercer lugar y por último, compra una 
cocina Corcho que te va a dar muchos momentos de felicidad. Aquí también vemos como se 
remarca el sentimiento de alegría y agradecimiento que mencionábamos anteriormente.  
 
Una vez realizado el análisis audiovisual nos damos cuenta de cómo era o como se pretendía 
que fuese la publicidad en sus inicios aquí en España. Hemos podido ver a un matrimonio en 
el que él se encuentra sentado en la mesa mientras que ella muestra una subordinación hacia 
el hombre. También habla de ello Juan Carlos Pérez Gauli que en su libro El cuerpo en venta 
escribe “A partir de los años 50”– dependiendo de las crisis económicas- es la mujer a quien 
van dirigidos una buena parte de los productos manufacturados, los electrodomésticos, 
objetos que tratan de facilitar su trabajo y hacerles la vida más feliz, si cabe. En los países con 
una importante tradición machista, como España e Italia, muchos de los anuncios iban 
dirigidos a hombres, para que hicieran felices a sus mujeres”. 
 
Lo más interesante es ver el rol de mujer feliz que ocupa (no nos engañemos, en algunas 
ocasiones era real). Como hemos dicho en situaciones anteriores vemos un papel totalmente 
centrado en el servicio al hombre. De la misma forma que observamos esto, la propia 
publicidad quita mérito del trabajo de la mujer enviando como único mensaje el bienestar del 
hombre. Así, el discurso, ya te estaba construyendo el camino de que era el bienestar, y 
obviamente, en esos tiempos, la “felicidad” era facilitarle la vida a su marido. 
 
Aun así, estamos ante una sociedad que se consideraba moderna porque podía disponer de 
electrodomésticos. Pero, esto como ha dicho Juan Carlos no ayudó para nada a la situación de 
la mujer ya que empezó a ser protagonista los anuncios de este tipo de productos. 
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5.2.2  Caso práctico 2 : Anuncio Coñac Soberano (Años 70) 
 
Una década después, este tipo de mensajes se siguieron emitiendo en televisión. Hay que 
tener en cuenta la situación de la sociedad española durante estos tiempos. Ésta se encontraba 
bajo una dictadura gobernada por Franco. Por lo tanto, sabemos que las diferencias entre 
hombre y mujer seguirían en pie. El siguiente anuncio a analizar pertenece a la marca de 
Coñac Soberano y como el anterior, también se emitió en TVE. 
 
En resumen, el anuncio habla de una mujer que acude a una adivina para pedirle ayuda. Ésta 
le cuenta que no está pasando por una buena situación en casa y la tarot le da la solución, una 
copita de coñac Soberano. 
 
Pasando al análisis más exhaustivo y explícito, observamos la primera escena. El anuncio 
comienza con un plano detalle de la placa de una puerta. El movimiento de la cámara es un 
zoom al revés lo que le da un toque misterioso y de intriga, así, vemos como aparece una 
sombra, lo que aumenta más esa sensación de misterio. El siguiente plano es un plano detalle 
del timbre. Es ahora el momento en que vemos al personaje de forma física. Su mano y 
antebrazo se acercan al timbre, duda, se aleja un poco, pero al final se decide a llamar.  
Al momento un señor abre la puerta. Va vestido de esmoquin y invita a la persona a pasar 
poniéndose a un lado. Esta acción se presenta mediante un plano medio fijo del hombre, el 
cual se acerca a la cámara terminando en un primer plano. Así, mediante un raccord de 
movimiento vemos como se ha colocado al lateral de la puerta. Ahora tenemos la cámara 
dentro del local así que podemos ver como, la sombra y el brazo pertenecían a un señora, la 
cual entra en el local. 
 
Mediante una elipsis, vemos directamente al hombre anterior apartando una cortina para dejar 
pasar a la mujer, de la misma forma que el plano anterior, tenemos un plano americano en el 
que la mujer entra y sale de plano, dando la sensación de que está yendo a algún sitio. Esta 
entra un poco asustada y desubicada por las expresiones faciales, duda un momento pero 
finalmente se decide a entrar. La acción de la mujer se sigue mediante un raccord de 
movimiento, el cual nos desvela dónde estaba yendo. A la parte derecha del fotograma 
podemos ver una tarot con su bola de cristal, la mujer decidida se sienta frente a ella. Aquí 
termina la introducción, ya se nos ha presentado el espacio y al personaje principal. 
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Por consiguiente, se produce el inicio de la conversación. La mujer, con un primer plano dice, 
“necesito su ayuda, tengo que consensuarle un enorme problema”. Seguidamente vemos otro 
primer plano de la tarot concentrada e interesada en lo que le está diciendo. La mujer sigue 
“se trata de mi marido, cada vez tiene peor carácter y mi casa está empezando a ser un  
verdadero infierno”, el plano se mueve realizando un paneo hasta la bola de cristal. Ésta de 
color turbio empieza a clarecer enseñándonos unas imágenes.  
 
La primera en ver es un plano general de un comedor. La mesa se encuentra en el centro del 
plano y vemos a una ‘pareja sentada (cada uno en un extremo) comiendo. La conversación 
sigue “está siempre irritado y se pasa días enteros sin dirigirme la palabra, tiene accesos de 
terrible cólera”. A medida que la mujer va narrando su situación vemos la acción como se 
produce audiovisualmente. En este caso vemos como el marido coge el plato y lo tira al suelo 
rompiéndolo, seguido de un plano medio de ella poniéndose un paño en la cara. Todo esto 
cobra importancia a través del hilo musical que utilizan, el cual contiene repique de tambores, 
el sonido de una flauta… 
 
En la siguiente escena el monólogo sigue, “Cuando me dice algo, siempre a gritos y con 
malos modales, nunca me besa cuando sale de casa”. Esta escena, se inicia con un plano 
americano conjunto del matrimonio, en el que se ve a él gritándole a su mujer mientras esta 
llora. Asimismo, podemos ver como llega a darle una bofetada, la cual, plasmada mediante 
un raccord de movimiento de ella sentándose, interpretaríamos que la bofetada ha sido tan 
fuerte que la ha dejado sentada. Por último, un plano de la entrada de casa nos muestra como 
el marido coge sus cosas y sale da casa dando un portazo. Éste último, enfatizado por el 
siguiente plano, el cual nos enseña un cuadro de la pared cayéndose. 
 
Todo lo que representa el desarrollo de la historia se muestra de una forma particular ya que 
vemos las esquinas del encuadre muy sombreadas en negro y el resto de la imagen forma un 
círculo. A través de él vemos todas las cosas que pasan en la historia. La intención de este 
efecto es provocar la sensación de que lo que estamos viendo se encuentra dentro de la bola. 
 
Terminamos el desarrollo, con la interrupción de la tarot diciendo “Bueno bueno, no me digas 
más, has pensado que tu marido trabaja muchas horas diarias(…). La escena empieza con un 
plano medio de ella y la bola de cristal moviéndose. Cuando empieza a hablar un zoom se 
acerca a ella dándole importancia a lo que está diciendo. Luego, cambia a un primer plano de 
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la mujer con zoom, la cual tiene una expresión de escucha y de estar prestando atención a lo 
que le está diciendo, mientras, sigue la intervención de la tarot “(…) y tiene derecho cuando 
llega a su hogar a encontrar un agradable recibimiento”. Volvemos a la tarot la cual mientras 
toca la bola de cristal dice “mira esto”. 
 
Nuevamente, nos hemos vuelto a meter en la bola, la cual nos enseña la solución a su 
problema, una copita de coñac. La pitonisa, sigue narrando el remedio “Y procura que nunca 
le falte su copita de coñac, veras como no falla”, mientras tanto, un primer plano de la mujer 
observando la bola (está fuera de plano) nos llevan a ver visualmente la solución. 
Observamos un plano conjunto de la pareja en la que él se encuentra sentado leyendo el 
periódico. Ella, entra en escena, le quita el periódico de las manos y le da su copita de coñac. 
Seguidamente, el saca una sonrisa mientras la mira, le da un trago, mediante su expresión 
indica que está bueno y le da un beso en la mejilla. Ya apartado de la historia, aparece un 
bodegón en el que encontramos una copa de coñac con su respectiva botella Soberano y un 
eslogan, “es cosa de hombres”. 
 
Si nos ponemos a reflexionar sobre todo lo analizado durante la pieza podemos llegar a 
diferentes puntos. En primer lugar, estamos ante un anuncio que respalda la violencia 
machista. Aunque seamos conscientes del contexto español, se nos muestra un modelo de 
matrimonio y de pareja donde la igualdad brilla por su ausencia. La mujer se encuentra en un 
estado de sumisión y desigualdad total. Durante todo el anuncio vemos, como es ella la que 
tiene una mayor carga ya que, además de encargarse de todo lo relacionado con la casa, se 
echa las culpas de por qué su marido la menosprecia. En segundo lugar, y gracias al progreso 
que hemos dado, un anuncio de este calibre estaría totalmente prohibido. 
 
Por último, hay que meterse en la línea argumental del anuncio, “Si tu marido te desprecia, 
cómprale Coñac Soberano”. Además el eslogan final “es cosa de hombres”, termina de 
remarcar la posición de la mujer frente la situación. Obviamente, estos roles tan marcados 
venían predeterminados de la realidad social que vivía la España franquista, y no hay que 
olvida que la publicidad y la televisión se encontraban bajo el servicio del régimen, por lo 
tanto, ellos elegían que comunicar y que discurso utilizar. 
 
La mujer era representada como ama de casa servil, reflejo de la tarea desempeñada en la 
sociedad, dictada y vetada por ley, mientras que el hombre gozaba de unas libertades 
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contrarias al caso femenino. “Los anuncios de bebidas alcohólicas analizados reflejan esa 
realidad social franquista. La imagen de consumo de alcohol con el género masculino está tan 
inculcada en el ideario colectivo que todavía hoy, en el siglo XXI, cuesta ver a una mujer que 
beba. En los años del franquismo, los vicios (tabaco y alcohol), junto con el éxito profesional, 
la plena posesión de derechos como miembro activo de la sociedad y cualquier ámbito que 
significara autonomía” (Pujante Crespo, Patricia, 2015). 
 
Es por ello que si comparamos este anuncio, con el analizado anteriormente de Cocinas 
Corcho podemos ver como este esquema se cumple, como siguen unas pautas en las que la 
mujer se encarga de unas tareas mientras que el hombre tiene un carácter pasivo en el hogar. 
Él trabaja en los negocios mientras que la mujer trabaja en casa, además de tener una 
obligación en el bienestar del hombre. El esquema matrimonial de lo que en esos tiempo era 
lo “perfecto” también es muy parecido. 
 
5.2.3 Caso práctico 3: Anuncio Riera Papillas (Años 80) 
 
En este tercer anuncio ya nos metemos en la década de los 80. Liberados de la dictadura 
franquista, la publicidad también manifestó un cambio notorio en los mensajes que se 
difundían. Y es que la sociedad cambió. Jose Javier Sánchez Aranda, en su estudio La 
publicidad y el enfoque de la imagen femenina dice “El habitualmente considerado sexo débil 
empieza a fortalecerse y en los años ochenta alcanza unas cotas de madurez nada 
despreciables. Es en ese momento cuando la mujer deja de aparecer como copiloto en los 
anuncios para ser la que tome el volante, se acerca a los bares a disfrutar de bebidas 
alcohólicas en compañía de un grupo de amigos, cuelga el delantal y se viste con vaqueros y 
ropa deportiva…”. 
 
El anuncio que vamos a analizar ahora es de la marca de Papillas Riera Marsá y fue emitido 
por TVE durante el 1985. 
 
En resumen, podemos ver como un bebé va recibiendo el cariño de su familia mientras éste 
hace sus primeros pasos, sus primeros dientes, sus primeros juegos… todo este periodo 
acompañado de las Papillas Riera Marsá. 
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Una vez empezado el anuncio el primer plano que vemos es el de un bebé. Éste empieza con 
un primer plano pero a través de un zoom al revés va alejándose de él llegando hasta un plano 
medio. En el plano podemos observar dos peluches, uno rosa y otro azul. Jugando con los 
estereotipos, la marca ya te está dejando caer que el producto es tanto para niños como para 
niñas. Asimismo, el bebé lleva ropa de color azul, por ello, podríamos interpretar que se trata 
de un niño. Por ende, el anuncio tiene una voz en off que va narrando el texto. En esta 
primera parte ya analizada dice “¿Sabes? Muy pronto llegaran tus primeros 
descubrimientos(…)”. 
 
En el siguiente plano, vemos un primer plano corto de la madre preparándole las papillas. 
Además el movimiento de la cámara hace un paneo para reencuadrarla. Mediante una 
transición juega con la opacidad para unir ambos planos. Aquí, es interesante el anclaje entre 
la imagen y el texto y es que a medida que va realizando la acción, el narrador va diciendo 
“(…)y tus primeras papillas Riera Marsá”. 
 
Nuevamente, volvemos a ver a la figura femenina dándole de comer a su hijo. Seguimos en 
esa línea en la que la mujer tiene que encargarse del cuidado de su hijo. Además, este es el 
primer momento en el que la marca menciona su nombre, por lo tanto, interpretamos que 
aunque ella no es la consumidora del producto si que es la que se encarga de su compra. 
Jugando con la opacidad volvemos a pasar al siguiente, un plano medio donde vemos como el 
niño mira a la cámara sonriendo. El narrador dice “(…)tus primeros dientes (…)”. Por 
consiguiente, un plano entero del niño jugando rodeado de peluches mientras se narra “(…) 
los primeros juegos(…)”. El tercer plano de esta sucesión es uno de los más interesantes a ver 
ya que podemos ver al niño comiendo la papilla que le está dando su padre. El narrador 
vuelve a hacer hincapié en la marca uniendo la acción con el discurso, el dice “y así, de 
papilla en papilla(…)”. 
 
Si prestamos atención al fotograma, frente el análisis cronológico que estamos haciendo, ésta 
sería una de las primeras veces en las que aparece un hombre haciendo lo que se entendía en 
décadas anteriores “tareas de la mujer”. Vemos como el padre le da la papilla a su hijo y 
consecuentemente, nos da a entender que también es tarea de hombres. Esto empieza a 
marcarnos la diferencia entre una sociedad a otra. Aquí, vemos como se está llevando a cabo 
un progreso. Por otro lado, esta acción, quitaría aspectos negativos al plano de la mujer visto 
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anteriormente y se crearía una igualdad, reflejando, que en esta familia, ambos se encargan 
del cuidado de sus hijos. 
 
El anuncio sigue con el narrador diciendo “(…)las primera palabras (…)” mientras aparece 
un primer plano del niño diciendo “bababa”. Luego, otro plano en el que se encuadra al niño 
con un plan entero vemos como está caminando con la ayuda de su padre (podemos saber que 
es él por el tipo de calzado así como por las manos). La voz en off sigue diciendo “(…)los 
primeros pasos”. Por último, el plano que pone fin al desarrollo es un primer plano conjunto 
de la madre con el hijo. Mientras vemos esto la voz en off dice “(…)y tu primer amor, 
mamá”. 
 
En este último caso, vemos como la figura materna vuelve a recuperar su importancia desde 
el punto de vista del cuidado de sus hijos. Nuevamente, te está anclando a esa relación hijo/a 
– madre. 
 
Finalmente vemos un bodegón de las diferentes variedades de papilla y la voz en off culmina 
el discurso con “Papilla Riera Marsá tan buena, tan sana”. 
 
Si nos ponemos a reflexionar vemos como se han producido cambios de cara al pensamiento 
de la sociedad. Sigue marcándose una regla que separa hombres y mujeres pero si que es 
verdad que es de las primeras veces que hemos visto al hombre llevando a cabo tareas 
domésticas. 
 
Desde el siglo XXI, no tendría gran repercusión incluso podría ser merecedor de críticas. Aun 
así, contextualizados y incrustados en aquella sociedad post-dictadura, este tipo de anuncios 
supondrían toda una innovación y una nueva forma de comunicar mucho más justa. 
 
5.2.4 Caso práctico 4: Anuncio Queso Svelteese de Nestlé (Años 90) 
 
Llegados a los años 90, España fue uno de los países más observados a nivel internacional ya 
que fue protagonista de muchos acontecimientos. Las Olimpiadas de Barcelona, Madrid 
Capital Cultural Europea son solo algunos de los hechos más destacados que vivió nuestro 
país. Todo ello conllevó una mayor inversión publicitaria y resultó ser un boom publicitario. 
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El presente anuncio es de la marca Nestlé, una de las compañías de alimentos más grandes 
del mundo. En este caso los productos que se anuncian son las lonchas y quesitos Sveltesse.  
 
En resumen, podemos ver diferentes escenarios donde aparecen mujeres patinando, tocando 
un instrumento, bailando…etc. Aparecen dos voz en off, una masculina narrando un discurso 
halagador hacia la mujer y otra que va cantando “Sveltesse”. 
 
Empezando con el análisis de la pieza en primer lugar podemos ver un plano entero de una 
mujer patinando, llevando una cesta con comida y un perro. La cámara hace un pequeño 
paneo siguiendo a la mujer. Rápidamente desaparece y empieza otra escena. En esta vemos a 
una mujer tocando el violonchelo y haciéndolo girar (mismo plano entero que el anterior pero 
en este caso el movimiento de la cámara es fijo). La voz en off empieza, “Sveltesse que gente 
tan de moda(…)”. Este inicio del anuncio, ya nos presenta quien es el consumidor de este 
producto. Además del tipo de persona que lo consume. Por lo visual y la narración ya se nos 
dice, que son las mujeres modernas las que comen quesos Svelteesse. Además son mujeres 
muy cosmopolitas, las cuales tocan instrumentos, van en bicicleta… se cuidan. 
 
En la siguiente escena ya vemos como aparece el producto con su packaging. Plano detalle de 
la caja con angulación picada. Al mismo tiempo vemos como una mano entra en escena y 
coge un trozo de quesito y lo saca de plano. La voz en off narra (…)que gente tan al día(…). 
Otra voz nos va cantando “Sveltesse” durante todo el anuncio aunque es aquí cuando por 
primera vez aparece el producto. Se nos reafirma la percepción anterior cuando escuchamos 
“gente tan al día”, por lo tanto, concluimos la reflexión, eres actual, moderna, y por ello, 
quesos Sveltesse es tu producto. 
 
En el siguiente, seguimos viendo la marca pero esta vez en lo que sería un muro. Hemos 
vuelto al plano frontal al que nos encontrábamos  antes, así como al plano entero. Mientras 
tanto, una mujer pasa por delante contenta (se sabe por el movimiento de su cuerpo) y sale de 
plano. La voz en off de una mujer dice “Sveltesse”. En este plano lo que quieren es recordar 
la marca y que se quede en la mente del consumidor.  
 
Seguidamente, tenemos un primer plano de una joven comiéndose un quesito. Vemos como 
mira a la cámara una vez le da el mordisco. El plano se graba de perfil para acentuar ese 
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movimiento de la actriz mirando a la cámara.  La voz en off “Sveltesse, quesos de 
moda(…)”.  
 
A continuación un plano detalle de un sándwich. Una loncha de queso entra en escena desde 
la parte superior, dando la sensación de que está cayendo. Cambia la escena y un plano 
detalle picado nos enseña el embalaje de las lonchas de queso bajas en calorías. La voz en off 
sigue diciendo “(…)deliciosos a cualquier hora(…)”. En este caso, pretenden camelarte con 
un plano descriptivo del producto, se ven sus cualidades y su calidad, por lo tanto, ya es un 
estimulo para realizar la compra. 
 
Volvemos a la misma estética anterior y vemos como unas mujeres pasean por la playa de 
forma llamativa y con tacones. La voz en off de una mujer vuelve a decir “Sveltesse”. Y 
empieza la voz en off masculina  “(…)que guapa, estás esbelta(…)”. Aquí, simplemente, se 
enseñan cualidades de la mujer, mediante un mensaje únicamente descriptivo físicamente. 
 
La siguiente parte, un hombre tumbado sobre una moto mientras le da un mordisco a lo que 
parece una hamburguesa. Esta será la protagonista del próximo plano, ya que, de la misma 
forma que el sándwich observamos un plano detalle frontal de la comida y como cae una 
loncha de queso sobre la hamburguesa. La voz en off sigue “tienes sabor de moda” y vuelve a 
entrar la voz de mujer diciendo “Sveltesse”. Nos damos cuenta como juegan con los 
estereotipos para mostrar el tipo de personas consumidoras. Nos enseñan unas mujeres 
perfectas y un estereotipo de “hombre malote” (moto-chupa”). Asimismo, volvemos al 
discurso gastronómico aunque en este caso con la hamburguesa. 
 
En el siguiente plano, ya de los últimos vemos a una mujer saliendo de un ascensor con su 
bicicleta sonriente mientras un grupo de 6 hombres la miran. Un plano americano es el que 
encuadra la escena. En el final de ella se empieza un paneo que termina en el plano siguiente 
donde vemos todos los productos Sveltesse que hemos estado viendo durante toda la 
reproducción del anuncio. Finalmente, el anuncio termina con otro plano general de una 
mujer con su bicicleta y su paraguas abierto. Con un paneo seguimos su movimiento. La voz 
en off termina, “Sveltesse, quesos y lonchas de moda”. Esta escena vuelve a ser un tanto 
arcaica todo y tratarse de un anuncio más actual. Se sigue vendiendo el cuerpo de la mujer de 
una forma indirecta, como son las miradas de los hombres que se encuentran en el ascensor. 
Aún así, vemos como ella sale sonriente. 
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En conclusión, el anuncio nos transmite una sensación agridulce, como hemos visto, se trata 
de un anuncio ya bastante cercano a la actualidad (años 90) y el mensaje que utilizan para 
vender el producto es un poco, como hemos dicho, arcaico. Aunque hay una evolución, ahora 
ya no observamos una familia tradicional y patriarcal, sino que vemos una imagen de joven 
independiente. Aun así, se tiene una visión sobre la mujer muy cosificada ya que en algunas 
ocasiones el mensaje se ve totalmente descontextualizado. En algunas escenas como la de la 
playa es incluso un poco irreal, ¿Quién va a la playa con tacones? Nadie. Obviamente, para 
vender el producto se respaldan en ese ideal de belleza que tiene la mujer. 
 
Por otro lado, te incentiva a que te decantes por su producto porque está de moda, como todas 
esas mujeres que aparecen en el anuncio. De esta forma, sabemos cual es el público objetivo 
de la marca. Esas mujeres que se sienten o quieren sentirse a la moda, que se 
cuidan…Además, la utilización de estereotipos, en primer lugar, el tipo de mujer delgada, 
guapa, estilizada, etc. En segundo lugar, el estereotipo de machote, hombre con moto y 
chupa, idea estandarizada como el tipo de hombre más deseado por todas las mujeres. Y por 
último, el ya visto, hombre de traje empresario. 
 
5.2.5 Caso práctico 5: El efecto Axe (2000)  
 
Llegados los 2000 y llegada la tecnología aparecen nuevas formas de hacer publicidad. Esta 
fue la década en la que se empezó a cuestionarse, en algunos aspectos, los mensajes. En este 
momento, ya no vende contar las características de un producto sino contar la experiencia que 
nos da comerlo, consumirlo, conducirlo, etc. Aun así, siguen habiendo marcas que utilizan 
mensajes fuera de lugar. 
 
El quinto anuncio a analizar viene de la mano de Axe, una marca de la multinacional 
Unilever que vende desodorantes, perfumes y gel de ducha para el hombre. La marca es muy 
conocida por sus escandalosos mensajes, tiene un estilo muy peculiar. Su comunicación es 
muy clara, si utilizas Axe conseguirás que todas las mujeres caigan a tus pies. 
 
En resumen, en este específico anuncio vemos como un hombre llega a la consulta del 
médico. La médico con palpitaciones se escolta a si misma, en vez de al paciente. 
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En primer lugar vemos un plano americano de una médico en su consulta. Nada más empezar 
escuchamos de fondo “Se puede?”. La mujer contesta “Pase” mientras saca cosas de un 
cajón. En este momento, un hombre entra a plano y se sienta a lo que parece una camilla. La 
cámara tiene una posición fija por lo cual muchas veces, por el movimiento de los personajes 
el plano no queda encuadrado. En este momento vemos como el paciente esta sentado justo 
en el lateral derecho mientras que la médico se encuentra más centrada y con mucho aire a su 
lado izquierdo. 
 
Seguidamente, vemos como la mujer se acerca al paciente para escoltarlo, mientras, la 
cámara se mueve bruscamente, llegando hasta la parte trasera del paciente y realizando un 
escorzo a la médica. Este tipo de planos nos permite darle importancia a la expresión de la 
persona y eso es lo que Axe quiere en este momento ya que vemos como la médica cambia la 
expresión de la cara por otra de deseo. Además queda dubitativa sobre si escoltarlo o no, lo 
que, finalmente, termina escoltándose a si misma. 
 
Vemos como aparece un rótulo en la parte inferior que pone “El efecto Axe”, acompañado de 
una desodorante. 
 
Como ya hemos mencionado anteriormente, la comunicación de Axe es muy exagerada. En 
este caso, como muchos de sus anuncios polémicos puede llegar a incomodar. Muchos de 
ellos juegan con el erotismo y los olores y éste obviamente no iba a ser diferente. Se utiliza la 
fantasía de medico-paciente para crear esa sensación de morbo en el espectador. El mensaje 
que te está dejando es que, si utilizas su producto podrás vivir todas las experiencias que te 
cuentan sus anuncios que, claramente, todas ellas son divertidas.  
 
Y son divertidas hasta cierto punto ya que algunas de ellas llegan a sobrepasar límites 
llegando a la denigración y el sexismo. En la mayoría de los anuncios vemos una sumisión de 
la mujer hacia el hombre. 
 
Otro anuncio de Axe, Márcales el camino, ha sido considerado el anuncio más sexista por el 
periódico nacional ABC. Se recibieron muchas denuncias, exactamente 342 en contra del 
anuncio. 
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En conclusión, vemos como los anuncios son muy atrevidos llegando a tocar ese humor 
descarado, aunque en la mayoría de las ocasiones se llega a crear una conducta machista y 
sexista. 
 
5.2.6 Caso práctico 6: Anuncio Salchichas Campofrío. (2015) 
 
En este tercer caso práctico vamos a analizar un anuncio de la marca Campofrío. El spot ha 
sido creado por la agencia de publicidad McCann y se emitió en diferentes cadenas privadas 
españolas. 
 
Antes que nada, introducimos el spot. Éste narra la historia de una madre y una hija desde 
bien pequeña hasta ya llegada la adolescencia. Todo esto transcurre con un mensaje en el que 
se marca la importancia de las madres en diferentes campos de la vida. 
 
Con el análisis connotativo nos percatamos de ciertas ambigüedades del mensaje. En primer 
lugar, aparece un plano general del interior de la casa. En un primer plano vemos a la niña 
desenfocada mientras que la mujer se encuentra cocinando cena. Por lo que respecta a la 
iluminación, nos da a entender que es de noche ya que no entra luz por la ventana y las 
lámparas de la casa están encendidas. Entonces, podemos interpretar que la mujer es su 
madre y le está haciendo la cena. Luego, con un escorzo de la madre mirando a la hija 
empieza el monólogo que durará todo el anuncio. Éste empieza con “Ahora que soy madre 
me acuerdo de todo lo que mi madre me enseñó a mi”. 
 
Entonces, a través de un flashback nos metemos en los pensamientos de la madre. En la 
primera escena vemos un plano conjunto de ella de niña sentada mientras su madre limpia 
una mancha. Cuando va a hablar un primer plano da importancia a lo que va a decir, “ya 
puedes rezar para que salga esto”. La otra escena también empieza con un plano conjunto de 
ambas y finaliza con un plano lateral de la madre diciendo “arreando que es gerundio”.   
 
De esta forma seguimos en el baño, en la que a través de una posición de la cámara un tanto 
voyeur vemos a la madre como intenta quitarle la ropa mientras la voz en off dice “me 
enseñó contorsionismo”. Por otro lado, aparece otra escena en la montaña donde se 
encuentran dentro del coche y la madre con un primer plano conjunto dice “cariño, me estás 
poniendo la cabeza como un bombo” mientras la voz en off  continúa diciendo “música”. 
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Por ende, vemos como la niña (protagonista del anuncio) va creciendo y haciéndose mayor. 
En este momento tenemos otro plano conjunto en el que podemos observa a la madre en la 
cocina mientras que la niña se encuentra en el hall a punto de salir. Las dos se ven divididas 
por una columna. Esto podría connotar (por la edad que nos podemos imaginar que tiene la 
niña) que es en plena edad del pavo, la cual nos cuesta tanto conectar con nuestros hijos y por 
ello, la columna podría significar este aspecto. Además la madre dice “lleva muda nueva por 
si tienes un accidente” mientras que la niña contesta de forma un tanto apática “pero mamá”. 
Asimismo, otro plano desde el exterior del baño nos enseña a la madre y a la hija discutiendo 
por que se ha hecho un piercing, y la voz en off dice “me enseñó empatía”  junto con un 
plano detalle de la oreja y el inicio del diálogo en el que la madre le dice “ Es que ¿Si Marta 
se tira de un puente tu también te tiras? 
 
Por último, un plano conjunto un poco contrapicado y muy bien encuadrado (logra meter en 
el plano a la niña sentada en el suelo mientras que su madre sale por la puerta) en el que la ya 
joven está hablando por teléfono mientras que su madre le dice “acaba ya que el dinero no 
crece en los árboles”. La escena termina con un primer plano de la joven con cara de 
indiferencia. 
 
De esta forma se ha desarrollado toda la trama del anuncio. A medida que va diciendo todas 
estas expresiones españolas va conectándolas con diferentes materias de todo el proceso de 
enseñanza. Todo esto lo hace a través de una voz en off. Por lo tanto, continuamente está 
apelando a todo lo que nos han enseñado nuestras madres sin que nos diésemos cuenta. 
Terminado el flashback, volvemos a la realidad y vemos un primer plano de la madre con 
media sonrisa en la oreja mientras mira alguna cosa que se encuentra fuera de plano. Con el 
contra plano de este vemos que está haciendo unas salchichas las cuales se termina con su 
protagonismo saliendo de campo. Asimismo, se une la acción con un raccord de movimiento 
y un plano medio abierto en el que entra en plano la madre (abuela de la niña) y dice “otra 
vez salchichas a la niña” y la protagonista con un escorzo a ella responde, “pues no, ¡otra vez 
proteínas y fósforo!” 
 
Finalmente, vemos un plano conjunto de la madre, la abuela y la hija sentadas en la mesa. 
Seguidamente un primer plano observa a la niña comer las salchichas, y a continuación otro 
primer plano enfoca la cara de conformidad de la abuela. A medida que va pasando esta 
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escena la voz en off dice “las salchichas Campofrío con proteínas y fósforo abren unas bocas 
y cierran otras”. 
 
Bien, más detalladamente nos disponemos a analizar el papel de la mujer dentro del anuncio. 
En primer lugar, cabe remarcar la importancia que tiene la figura materna durante todo el 
desarrollo. Ella es la encargada de dar ciertos valores a la hija, de darle de comer, de estar 
pendiente de todo movimiento. Entonces, se nos presenta una situación sexista en la que se da 
a entender que generación tras generación estos roles de ama de casa, limpieza y cuidado de 
los niños son los que debemos seguir. Por otro lado me planteo la siguiente pregunta, ¿No 
podría tratarse una madre soltera? Podría ser, aunque dudo que este sea al contexto. Durante 
una de las escenas en las que se encuentran en la montaña podemos intuir que el conductor 
del coche es hombre, por lo tanto, ya que se trata de una excursión familiar, se trataría del 
marido. 
 
Llegados a este planteamiento, observamos la función de la protagonista durante todo el spot. 
Vemos cómo se enseña toda su trayectoria desde niña a madre. En primer lugar ocupa el rol 
de niña la cual siempre se encuentra bajo las ordenes de su madre, luego va creciendo, 
pasando por joven, adolescente y finalmente a madre. Me gustaría destacar un fragmento del 
final del diálogo en el que dice “Aquí me gusta ser yo quien le enseñe mi madre alguna 
cosa”. Obviamente, apela a un seguimiento generacional de roles, los cuales, la hija de la 
protagonista tarde o temprano empleará. 
 
No podemos negar que el guión no es ingenioso, ya que consigue jugar con las palabras para 
crear relaciones con las cosas que nos va diciendo la voz en off. Aún así pienso que una 
figura masculina hubiese podido mejorar mucho más el anuncio. 
 
Por otro lado, la parte final del guión en el que la abuela le dice a la hija “otra vez salchichas 
a la niña” y su hija responde “pues no, ¡otra vez proteínas y fósforo!” ha sido toma de crítica 
ya que en la gran mayoría de alimentos que tomamos nos encontramos con grandes 
cantidades de fósforo, por lo tanto, tampoco es que haya una gran deficiencia y mucho menos 
en niños, los cuales si que son pura proteína y fósforo. Además, según la Encuesta Nacional 
de ingesta dietética afirma que “la ingesta media de fósforo se sitúa por encima de los valores 
recomendados para la población española” (Moreiras, 2011). 
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5.2.7 Caso práctico 7: Asevi, el detergente de la gente. #asíestáelpatio. (2016) 
 
En este penúltimo análisis nos encontramos con la marca de detergentes Asevi, perteneciente 
a Pons Químicas una empresa industrial dedicada a la fabricación, producción y distribución 
de productos químicos. El anuncio, ha sido creado por la agencia de comunicación Arena 
Media. 
 
En resumen, el anuncio enseña diferentes personas, de diferentes nacionalidades, situación 
sentimental, económica, etc, tendiendo la ropa. Finalmente, aparece el producto, una botella 
de detergente Asevi junto con su claim “el detergente de la gente”. Todo el anuncio va 
narrado con una voz en off. 
 
El anuncio empieza con un gran plano general de lo que sería un conjunto de edificios, los 
cuales a través de un paneo podrían simular el efecto de patio común. Asimismo, a medida 
que se está realizando el paneo aparece el hastag #Asíestáelpatio grande y en el centro. A su 
vez, centrado también pero en la parte inferior observamos el logo de Asevi. 
 
Por el tipo de edificios en los que nos encontramos nos podemos imaginar el nivel socio-
económico de los inquilinos. Gente ni rica ni muy pobre, pero con el sustento económico 
justo para vivir. Además por la iluminación podemos intuir que es temprano y que está 
empezando el día. 
 
Empezamos la trama con un plano picado conjunto en el que aparece una mujer tendiendo la 
ropa mientras su marido se acerca con dos niños en brazos. La voz en off dice “intentando ser 
padres Marta y Javi han tenido mellizos in vitro y muchos desmadres”. Si nos fijamos en el 
tendedero vemos como gran parte de la ropa tendida es de niños, por lo tanto, sería un reflejo 
del estrés y esfuerzo de la familia. Además, mediante un primer plano de la ventana y 
respetando el raccord de movimiento logramos acercarnos más y vemos como Marta coge en 
brazos a uno de sus hijos que sigue llorando. 
 
Cambiamos de escena y nos encontramos con otro plano general dónde vemos a un hombre 
recogiendo la ropa del tendedero. La voz en off nos dice “Antonio se va al extranjero en 
busca de un nuevo objetivo”. El texto se ve reforzado por un cartel de se alquila en el balcón. 
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Por otro lado, mediante un plano general conjunto encuadramos perfectamente el plano 
enseñándonos toda la ropa tendida con algunos juguetes en las esquinas, etc. Aquí 
observamos a una mujer extranjera tendiendo algunos trapos. La voz en off continúa el 
monólogo diciendo, “y la familia de Ayira acaba de llegar por el mismo motivo”. Otro plano 
medio a Ayira nos enseña sus facciones de felicidad y esperanza. Al igual que el anterior, 
aquí también se respeta el raccord. 
 
En la siguiente escena, vemos como aparece una mujer desde abajo, ya que está tendiendo su 
ropa y deducimos que está cogiendo la ropa de la lavadora. Asimismo, está a sus cosas 
hablando por teléfono. La voz en off menciona que “¼ hogares ya solo vive una persona, un 
dato que impresiona” mientras el plano se cierra creando un raccord de movimiento en el que 
la mujer se queda en un plano medio, dándole así más protagonismo. 
 
Luego, con tres paneos de tres planos generales de edificios se logra un efecto catalizador que 
nos lleva a otra escena en la que vemos mediante un plano general a una mujer de marcada 
ascendencia latina tendiendo unas sábanas. Asimismo, otro plano medio nos acerca a ella y a 
la acción. La voz en off dice “Isabel trabaja para un matrimonio con tres hijos y jornada 
partida”. El delantal que lleva más el hecho de estar tendiendo unas sábanas también nos 
daría a entender de que se trata de una sirvienta. Por lo tanto, lograríamos crear un anclaje 
imagen-texto. 
 
La próxima escena está protagonizada por un plano entero otra joven que habla por teléfono 
mientras tiende la ropa. El narrador dice “Y Diana es mileurista de forma inmerecida”, y 
sigue diciendo, “también están los casados, en los juzgados” mientras observamos una escena 
en la que hay un hombre tendiendo la ropa y justamente cuando el narrador dice “en los 
juzgados” aparece otro hombre tomando un café. En esta escena, podemos entender que se 
trata de una pareja de homosexuales. Así, el narrador hace un poco de crítica a la homofobia 
que sufrimos en la sociedad actual, por ello, el detalle de “en los juzgados”. 
 
Por consiguiente, un plano general de otro balcón nos enseña a un hombre viendo por la 
ventana y bostezando. A primera estancia podemos imaginar que está aburrido, que no tiene 
mucho que hacer, por lo tanto, puede vivir solo. Esta hipótesis se nos confirma cuando la voz 
en off dice “ los divorciados” (como si estuviese bostezando). Continúa diciendo, “los 
arrejuntados”, mientras vemos un plano general poco encuadrado de una pareja de jóvenes. 
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Este efecto nos daría la sensación de, como dice el narrador, de que siempre están juntos y 
por ello observamos una ventana cerrada y la otra abierta. Asimismo, daría la sensación de 
inestabilidad económica. 
 
Otro plano nos mete en otra escena en la que encontramos un balcón con muchos tendederos 
llenos de ropa, una bicicleta, una antena parabólica, plantas e incluso un perro que se asoma. 
Este plano conjunto, nos informa que, debido a la gran cantidad de ropa tendida, en el piso 
podría vivir una familia y que se trata de un piso pequeño, dada la acumulación de cosas. 
Llegando a las tres escenas finales, en primer lugar vemos con un plano general picado a un 
joven recogiendo su ropa mientras la voz en off dice “Carlos cobra el paro, qué raro”. En 
segundo lugar, un plano conjunto de un hombre de avanzada edad sentado en el balcón 
tomando el sol mientras su ropa se seca. La voz en off sigue diciendo “Ramón, la pensión”. Y 
en tercer lugar y por último, el narrador exclama “Y María ni un duro, de becaria en su 
profesión”, mientras vemos con un plano americano a la joven como tiende su ropa. 
Finalmente, pasamos a un plano general del balcón y vemos como es más grande de lo que 
parece y cómo hay mucha más ropa de la que habíamos visto al principio. 
 
Para concluir, vemos un primer plano de la botella del detergente Asevi sobre lo que parece 
la parte superior de una lavadora. Justo al lado, encontramos tres pinzas, y de fondo vemos un 
conjunto de edificios. Dado que este es el primer momento en que la marca aparece de una 
forma evidente, quiere relacionar todas las historias anteriores con este fondo de edificios. 
Por último, también hay que tener en cuenta la música que acompaña tanto al narrador como 
el transcurso del anuncio. Se trata de una guitarra española la cual va tocando con marcado 
aire flamenco a lo largo de el conjunto de escenas, acelerando cada vez más el ritmo a medida 
que se acerca el desenlace. No es solo un cambio de ritmo sino también un cambio de 
carácter ya que cada vez es más marcado y potente e incluso se le añaden palmas para 
enfatizar. Finalmente, cuando más arriba está la música llegamos al final donde vemos la 
botella Asevi y se la acompaña con un suave arpegio que contrasta con el marcado carácter y 
alto ritmo del que veníamos. 
 
Lo bueno de este spot, es que Asevi consigue generalizar el público objetivo de la marca, 
dando a entender que todo el mundo lava su ropa, sea cual sea su situación. Asimismo, como 
dice en el final del anuncio, Asevi es el detergente de la gente, por lo tanto, no entiende de 
género, sexo, nacionalidad o situación sentimental. 
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Otra cosa a destacar desde el punto de vista comunicativo es el hastag #asíestáelpatio. Este 
consigue dar mucho juego porque contiene una pequeña variación de la expresión “cómo está 
el patio” muy usada en la vida cotidiana. Por otro lado, que se trate de un hastag también 
ancla el texto a la utilización de redes sociales como Twitter, Facebook, incluso Instagram. 
 
Finalmente, me parece un anuncio muy sencillo y cercano, ya que trata aspectos o situaciones 
de personas reales. Por lo tanto, este tipo de mensaje consigue llegar mejor al espectador ya 
que seguramente se ve reflejado en él. Consecuentemente, el uso de la crítica es uno de los 
aspectos que, en esta sociedad de crisis en la que nos encontramos,  siempre consigue un 
toque humorístico y divertido. 
 
5.2.8 Caso práctico 8: Deliciosa Calma de Campofrío (2016) 
 
El octavo anuncio a analizar es Deliciosa Calma nuevamente de la mano de Campofrío. 
Creación de McCann en la que aparecen actrices españolas como Carmen Maura, Rossy de 
Palma y María Barranco. 
 
Antes de todo, hay que contextualizar la campaña de Pavofrío. En primer lugar, se creó el 
anuncio “Deliciosa Calma” con el fin de representar a una mayoría de mujeres que viven con 
estrés. De aquí parte la construcción de “Deliciosa Calma”, un restaurante en el que se 
cocinan recetas libres de estrés y que Pavofrío ha creado expresamente para las mujeres. La 
construcción de este restaurante tiene como objetivo el encuentro entre todas ellas para 
debatir y liberarse, es decir, eliminar su estrés.  
 
El spot empieza con diversas imágenes típicas dónde mujeres realizan actividades llenas de 
tópicos como, cocinar, llevar a los niños al colegio, trabajar, ocuparse de las tareas del 
hogar… Las imágenes se van acelerando hasta que aparece el restaurante Deliciosa Calma 
abarrotado de mujeres cenando y pidiendo los platos tan característicos que se encuentran en 
la carta. Finalmente hace una reflexión sobre la necesidad de tener una sociedad equilibrada. 
 
En primer lugar, la primera parte del anuncio. Las mujeres protagonistas representan muchas 
situaciones del día a día en la vida. Aunque el panorama social está cambiando, la mayor 
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carga en las tareas del hogar se encuentra en la mujer. Por ello, Pavofrío utiliza esta base para 
estereotipar y generalizar estas actividades, además de hacerlo de una forma muy natural y 
cercana. Por lo que respecta a esta parte, la grabación del anuncio se hace con cámara en 
mano sin respetar el encuadre, es así como crea una sensación de inestabilidad y de desorden 
que se plasma también en las sensaciones del espectador.  
 
Aquí, aparece un texto en el centro del plano que pone “El 66% de las mujeres españolas 
ASEGURAN SENTIRSE ESTRESADAS”. La utilización de negrita y mayúsculas enfatiza 
las palabras haciendo que el espectador se centre más en ellas. Asimismo, el mensaje de 
Pavofrío es eliminar el estrés en las mujeres por ello, crear un vínculo con el mensaje ya nos 
está introduciendo el tema sobre el que rondará el spot. El texto se muestra sobre la imagen 
de una mujer trabajando en su cama, desde su inicio hasta el final de la escena. Por lo que nos 
dice la iluminación (ambiente oscura con un flexo encendido) y el vestuario, es de noche. Por 
consiguiente, podemos anclar las imágenes previas al texto con la mencionada anteriormente, 
interpretando que durante todo el día la mujer ha estado realizando las labores del hogar, así 
como, preparando a los niños para ir al colegio. Por esa razón, la noche es el único momento 
que tiene para hacer sus tareas. 
 
Esta escena se presenta con un plano general de ella trabajando con su ordenador, continúa 
con un plano medio un poco contrapicado con su cara de preocupación y otro exactamente 
igual desde el otro lado observando unas hojas. De esta forma, el director de foto crea una 
ruptura del eje que ayuda a resaltar el estrés de la mujer. De la misma forma, consigue dichos 
aspectos con un primer plano de ella quitándose las gafas agotada y frotándose la cara. Estos 
planos también se han realizado con cámara en mano. 
 
Empezamos otra escena con un plano general de lo que sería una habitación con su armario y 
en el centro encontramos a otra mujer intentado abrocharse la falda. Aquí utiliza un plano 
indirecto jugando con los espejos del armario. Así, podemos ver su perfil, su cara de 
agotamiento y por último, su parte trasera intentando subir la cremallera de la falda. Por ende, 
durante toda la escena podemos leer el texto “Para todas ellas, PAVOFRÍO PRESENTA”. 
De la misma forma que el anterior, PAVOFRÍO PRESENTA se lee en mayúscula y negrita 
ya que la empresa quiere que se recuerde la marca y lo que está a punto de presentar. 
Posteriormente, otro plano americano contrapicado de la mujer luchando por subir la 
cremallera. En este caso hay un detalle interesante y es que la mujer lleva una blusa diferente 
 
 
44 
a la vista anteriormente, no sé si eso se debe a un fallo de vestuario o por el contrario lo que 
se quiere es mostrar el hecho de que la ropa ya no le viene bien, por ello, debe comer 
Pavofrío que es el más saludable. Por último, un primer plano contrapicado de la mujer, con 
el pelo alborotado y con cara de cansancio. 
 
Para concluir esta primera parte, aparecen 12 planos detalle donde la comida es el sujeto 
principal. Aparece un cuchillo cortando espárragos, una batidora apunto de explotar, una olla 
a la que se le sale el agua, un fuego al máximo, una olla exprés sonando, una cerilla y por 
último un cuchillo de carne clavado en una tabla de madera. La aceleración que sufren las 
imágenes pretenden enfatizar el estrés y el agobio de dichas tareas que termina con un fuerte 
golpe de cuchillo en señal de “ya basta”.  
 
La siguiente escena prosigue con la presentación del restaurante, con la cámara puesta en el 
exterior del local logramos tener un primer contacto de la distribución y de la puesta en 
escena. Esto se consigue con un plano general y el acercamiento de la cámara a él. Asimismo, 
vemos en el cristal un texto con luz de neón que pone “Deliciosa Calma”, nombre del 
restaurante y del spot. El siguiente plano lo encontramos dentro del local, exactamente desde 
el punto de vista de la cocina. Aquí, mediante un travelling de descubrimiento vamos detrás 
de la camarera hasta que llega a la primera mesa. Este plano va acompañado de otro texto “El 
primer restaurante QUE COCINA RECETAS LIBRES DE ESTRÉS”. Aquí, nos 
encontramos rodeadas de mujeres con una carta un tanto peculiar. 
 
Una vez se encuentra la camarera cerca de una mesa con un plano lateral se presenta y con 
otro americano narra el menú del día. Asimismo, acompañado con un travelling de rotación. 
Seguidamente, un plano detalle de la carta y la voz en off de una comensal expresa el plato 
que va a comer, “hoy no llego a recoger a mis hijos al cole con loncha de pavo”. Un plano 
medio con raccord de movimiento, termina la frase “ya está su padre para hacerlo, digo yo”. 
Continúa con un plano medio en el que la camarera pregunta a otra clienta que le gustaría 
comer, y contra plano del anterior. Así, dos veces. 
 
Luego tomamos atención a otra mesa desde un punto de vista, un tanto más voyeur porque, 
en este caso la cámara se sitúa en la cocina, hi hace un escorzo muy marcado en una de las 
clientas. Posteriormente, hay un plano medio de las cocineras y un paneo desde ellas hasta la 
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comensal, la cual pide su comida, “no le he hecho la cena a la niña pero no va a pasar nada si 
se la hace su padre al vapor”.  
 
El resto del anuncio transcurre igual con diferentes mujeres pidiendo sus platos. La 
conversación se ve fluida con primeros planos, escorzos y planos generales. Aún así ya 
podemos hacer una pequeña reflexión ya que los platos que se van eligiendo en referencia a 
dichas exigencias y presiones, por ejemplo, “plato del día no he ido al gimnasio porque no me 
ha dado la gana y ya iré si puedo con salsa de trufa negra” o “sigo sin pareja estable y me la 
resbala con base de aguacate y arándanos”, o “crocantti de no me caso por que no me da la 
gana con taquitos de pavo”. ¿Ingenioso verdad? 
 
Llegando casi al final del anuncio, nos encontramos ante la última mesa en pedir, son tres 
mujeres a las que no les vemos la cara ya que se están tapando con el menú. Nada más bajarlo 
nos damos cuenta de que se trata de Carmen Maura, Rossy de Palma y María Barranco. Todo 
esto a través de un plano conjunto que pasa a un primer plano de Carmen Maura (siguiendo el 
raccord) y continúa con un paneo hacía Rossy de Palma y por último María Barranco. 
 
Ya casi llegando al final, aparece otra de las camareras que a con un plano conjunto pregunta 
“¿Quién ha pedido alcachofas de soy directora general mundial y madre con virutas de 
pavo?” y luego plano detalle al plato y mediante un reencuandre la comensal pregunta si lleva 
reducción de jornada laboral. 
 
Por último, volvemos a la camarera inicial que se dirige a la cocina con un plano medio de 
acompañamiento y luego con un primer plano de la cocinera limpiando el plato mientras dice 
“madre mía, como está esto, ¿no?” y la otra le contesta, “Normal, somos 15.000.000 (la 
mayoría serán compradoras del producto) de mujeres” mientras la cámara se acerca para 
encuadrar a las dos mujeres. Finalmente, volvemos al exterior del restaurante y vemos como 
la cámara se aleja mientras una voz en off dice “Una sociedad equilibrada también ayuda a 
reducir el estrés,”. Aparece el producto acompañado de la carta del restaurante y del cuchillo 
del inicio del anuncio. 
 
En resumen, podemos confirmar de que se trata de un anuncio ocurrente, creativo y emotivo 
por lo que respecta al manejo de los estereotipos con humor. Por ende, hay que destacar el 
ingenio del guionista, el cual obviamente es el punto más llamativo del spot. Por lo que 
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hemos estado hablando de la producción y montaje también ha tenido peculiaridades como el 
juego de la cámara en mano, logrando esa sensación de descontrol. Asimismo, la falta de 
encuadre y la velocidad del cambio de planos crea en el espectador esa percepción de estrés 
que sufren las protagonistas. En la segunda parte del anuncio, el restaurante, vemos como el 
ambiente cambia. Aquí tenemos música tranquila y clásica además de la utilización de planos 
más comunes y lentos. Este tipo de montaje ya relaja al espectador permitiendo disfrutar más 
de las imágenes así como del diálogo que se crea. 
 
También me gustaría recalcar el hecho de que todos los personajes son mujeres, ¿Por qué? Se 
trata de un anuncio que quiere romper dogmas, estereotipos y presiones que sufrimos las 
mujeres. Aunque, es un poco contrario a la vez, ¿Por qué si quiere romper dogmas y 
presiones no utiliza también personajes masculinos? El mensaje va dirigido a ellas y pretende 
concienciarlas a ellas. El tipo de mensaje que se transmite quiere hablarnos de las exigencias 
en nuestro día a día así como la situación en la que nos encontramos. Por eso, Campofrío 
quiere que nos liberemos de presiones. Entonces, la utilización de protagonistas mujeres es 
imprescindible. A todo ello, no hay que olvidar que la mayoría del público de Pavofrío son 
mujeres. 
 
Aun así, me gustaría realizar una pequeña crítica a aquellos menús que mencionan a los 
hombres. Por ejemplo , “no le he hecho la cena a la niña pero no va a pasar nada si se la hace 
su padre al vapor” o “hoy no llego a recoger a mis hijos al cole con loncha de pavo ya está su 
padre para hacerlo, digo yo”. Obviamente, se trata de tópicos y estereotipos que muchas 
veces son reales, pero en cambio otras no. Por ello, en mi opinión, creo que hubiese sido más 
conveniente seguir la crítica desde el punto de vista de las exigencias y presiones sociales que 
sufre la mujer antes de meter la figura masculina. Aunque claro está que dichas exigencias 
provienen de un modelo patriarcal que se nos ha impuesto y que ha ido dejando de lado la 
figura de la mujer. Por la tanto, ¿ Es el anuncio en algunos aspectos un tanto hembrista o 
simplemente transporta con humor los estereotipos?  
 
Relacionando este anuncio con el otro analizado de Campofrío, observamos grandes 
diferencias en el mensaje. En primer lugar, vemos como el tiempo a hecho actualizar la 
marca ya que ha pasado de un mensaje encubierto y machista a otro totalmente contrario y 
feminista. Asimismo, se nos plantea la siguiente pregunta, ¿Ha sabido actualizar la marca o 
ha encontrado la fórmula para vender más? 
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Campofrío es una empresa de alimentación, cuyo objetivo es obtener beneficios, y, ¿Cómo 
conseguimos eso? Vendiendo más. Por eso mismo, si pensamos en el público objetivo de la 
marca nos damos cuenta que la mayoría de las personas compradoras y consumidoras son 
mujeres. Entonces, cambiar el discurso puede ayudar a la marca en diferentes aspectos: 
1. Fidelizar a los clientes ya conseguidos e intentar llegar a nuevas personas. 
2. Vender más, por lo tanto, ganar más. 
 
Así, Campofrío, logra la fórmula del éxito. 
 
5.2.9 Caso práctico 9: Anuncio de Navidad Audi 2016. #cambiemoseljuego (2016) 
 
El presente anuncio pertenece a la marca Audi y fue difundido durante la campaña de 
navidad del pasado año 2016. El spot es fruto de la agencia Proximity Barcelona. 
 
El anuncio está protagonizado por una muñeca y por un coche Audi en una tienda de 
juguetes. La muñeca se encuentra en su carruaje cuando se da cuenta de que no arranca.  
 
Desafortunadamente, le da una patada a la rueda haciéndola circular hasta la estantería de 
enfrente. En este momento, se agarra a unas luces de navidad y se lanza con el fin de 
recuperar su rueda pero se encuentra con un coche Audi. Ella decide conducirlo contra las 
adversidades hasta que, finalmente, se da cuenta de que es la hora de abrir y debería estar en 
su lugar. En su intento de llegar hasta la estantería es frenada por la luz. Vemos como la gente 
empieza a entrar en la tienda y un niño se encuentra con los juguetes y decide que los quiere 
comprar. Asimismo, la supuesta madre le dice que esos dos juguetes no van juntos. Aparece 
un fundido en negro seguido del claim y el logo de la marca. 
 
Adentrándonos en el análisis connotativo nos damos cuenta de como la marca juega con los 
colores estereotipados (rosa y azul) para que el espectador en primera estancia perciba que 
estantería pertenece a niños y cual a niñas. Todo esto se nos muestra con un gran plano 
general picado de toda la tienda para así poner al espectador en contexto de dónde se va a 
realizar la acción. De la misma forma, juega con la iluminación apagando todas las luces 
(dando la sensación de que la tienda está cerrando) menos las de dos pasillos, uno de color 
rosa y el otro azul. Con este apagón lo que se quiere es que el espectador fije su mirada en las 
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estanterías, marcando así, el sitio importante de todo el anuncio así como el lugar donde se 
desarrollará toda la trama. 
 
Además, a medida que van avanzando los primeros segundos se cambia de plano a otro 
general, el cual tiene la función de seguir contextualizando y decirnos dónde nos 
encontramos. Así, vemos que se trata de una tienda de juguetes, los cuales siguen con este 
color estereotipado reforzando el significado.. En el lado de las “niñas” nos encontramos con 
muñecas, carrozas, tocadores, carros de bebé (todos ellos de color rosa)… mientras que en 
lado de los “niños” nos encontramos con coches, excavadoras, camiones… (todos ellos de 
color azul).  
 
Presentado el escenario, un plano detalle con travelling de la estantería nos enseña diferentes 
muñecas, una sentada en su tocador; otra bailando ballet; otra con un carro; y por último, 
nuestra protagonista (A partir de ahora M), en un carruaje. El travelling se para en ella, la 
cual está haciendo esfuerzos por salir y mover su vehículo. Posteriormente, un plano 
americano de las mencionadas muñecas muestra la preocupación y el asombro de la reacción 
de la muñeca protagonista. Estas tres, representarían la sociedad la cual, se ve asombrada por 
cada intento de cambio de rol o postura. Plano entero de M empujando el carruaje y, ya 
enfadada, le da una patada a la rueda la cual se desengancha del carruaje y sale de plano. 
Aquí se produce una ruptura de eje en el momento de seguir el movimiento de la rueda. 
También, realizan un raccord de movimiento siguiendo la rueda. Por ende, la iluminación en 
este plano es muy oscura, dándonos la sensación de que la rueda está llegando a un sitio que 
no debería, y en consecuencia, un sitio donde la muñeca no puede ir (estantería de niño). Esta 
situación se enfatiza con un plano dorsal contrapicado de la muñeca con las manos en la boca 
y la rueda llegando a los pies de la estantería. Acción que se acentúa con un movimiento tilt 
de la cámara enfocando gran parte de la estantería.  
 
Volvemos a un plano entero de M y al cambio de giro, en el que vemos como la muñeca se 
desplaza hasta la otra estantería a través de un plano general, el cual conlleva también un 
raccord de movimiento. Seguimos a M con un plano entero y un paneo que la acompaña, 
mientras en segundo plano hay un coche de bomberos, una grúa, un coche de fórmula 1, otro 
de policía, los cuales se mueven, pitan y abren sus puertas invitando a M a pasar. Aquí nos 
encontramos con otro aspecto sexista y estereotipado. Podríamos decir que Audi crea una 
comparación hombre-coche. La escena muestra como el coche se mueve, hace sonar el 
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claxon y abre la puerta, de la misma forma que en algunas ocasiones los hombres se 
contonean, silban e intimidan intentando captar la atención de la mujer.  
 
Todo esto se ve frenado por la aparición del coche deportivo Audi, el cual también abre la 
puerta del copiloto invitando a la muñeca a entrar. Acompañado de un hilo musical que nos 
da a entender que es el coche estrella de la temporada. Este es el momento en el que la 
muñeca “rompe las normas” y decide que quiere conducir el coche. Esto lo vemos a través de 
un plano escorzo del coche, el cual resalta la acción nuestra protagonista. Esto unido a un 
plano lateral de ella, con cara de satisfacción. Este es el punto álgido del anuncio, ya que 
como hemos dicho anteriormente, se rompe con el estereotipo presentado hasta ahora y 
decide que es ella la que debe conducir el coche. Posteriormente, ya en el interior del coche 
vemos un plano detalle de los ojos de la muñeca. Este sería un plano indirecto, el cual nos da 
poder sobre el personaje ya que logramos de una forma detallada ver sus expresiones, además 
de lograr una estética interesante. En este caso, vemos la mirada de decisión de M. Por 
consiguiente, tenemos un plano detalle del cambio de marchas del vehículo y un plano 
general del coche viendo como salta al pasillo con un poco de acompañamiento de cámara.  
Nuevamente volvemos a la estantería de “niñas” para realizar un escorzo de las anteriores 
muñecas, las cuales por los movimientos de brazos y de postura muestran sentimiento de 
angustia. Todo esto mediante un contrapicado. 
 
Seguidamente, un plano subjetivo de la muñeca y el coche. Este plano nos muestra lo que ve 
el sujeto como si la cámara estuviese en sus ojos. Es una forma de meter al espectador en la 
piel del sujeto. Este espacio que puede observar M representaría una especie de “limbo”, 
tierra de nadie. Aquí no se tienen complejos ni prejuicios, no existen los estereotipos. Nos 
encontramos con muñecas jugando a futbol, militares preparando una barbacoa y bebiendo té, 
e incluso, un unicornio haciendo skate. Es el lugar en el que puedes hacer lo que realmente te 
apetezca sin importar lo que piensen los demás. Todas estas sensaciones se resaltan con 
primeros planos de ella y su cara de asombro, paneos y un travelling de seguimiento que 
permite el descubrimiento del entorno.  
 
Segundos después mediante un plano lateral aparece un coche de Formula 1 el cual incita a la 
muñeca a realizar una competición. Esto lo sabemos por la música de suspense. Entramos en 
el momento de crisis. Se utiliza un travelling retro delante de M y el coche de Fórmula 1, 
seguidamente cambia de angulación, dándonos un contrapicado de un hombre con 
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paracaídas. Un plano subjetivo más travelling aéreo picado nos enseña el recorrido que están 
haciendo. Así, un primer plano de conductor de Fórmula 1 mirando a M y su contra plano 
acentúan la dimensión de la carrera. Volvemos a un plano lateral en el que perdemos al coche 
de Fórmula 1 y mediante un zoom sobre ella vemos su cara despistada. Asimismo, 
volveríamos a un plano subjetivo del paracaidista el cual finalizaría con un primer plano y su 
contra plano chocando contra una bola del árbol de navidad. Un plano entero del coche 
ayudado de un travelling de rotación nos enseñan como dicha bola cae al suelo y empieza a 
perseguir el coche. Mediante escorzo a la bola vemos el coche y el logo de la marca y con el 
escorzo del coche vemos la distancia entre la bola y él. Nuevamente, se utiliza un plano 
indirecto con el retrovisor y otro travelling retro delante del coche, el cual sale de campo y la 
cámara realiza un paneo mostrando el choque de la bola. Finalmente, vemos un primer plano 
de M dentro del coche, suspirando y alegre porque ha superado las adversidades. Hay que 
recalcar la iluminación en toda esta escena ya que es muy oscura con el fin de mostrar el 
suspense de la situación que se ve ayudada por la música. 
 
La persecución representa la lucha contra el sexismo. La muñeca representaría la igualdad 
mientras que todas las adversidades que se le cruzan representarían valores como la 
cosificación, estereotipos, desigualdad…La travesía acaba con la victoria de la igualdad de la 
mano de Audi y la muñeca. 
 
Por último llegamos al clímax y con ello nos introducimos en el desenlace. Cambiamos de 
plano a otro general del coche y vemos como las luces de la tienda se van encendiendo y la 
muñeca aprieta al acelerador para llegar a la estantería. Audiovisualmente esto se presenta 
con el coche en dirección a la cámara y seguido con un travelling aéreo con angulación 
picada. Así, vemos a través de un plano entero y un poco de zoom al paracaidista llegando a 
su caja sin terminar de colocarse en su postura inicial. Un travelling retro sigue el 
movimiento del coche, un primer plano de M enfatiza la preocupación de la muñeca por 
llegar y finalmente con un  movimiento head on vemos como el coche es frenado y queda 
dentro del encuadre de la cámara. Así, con un movimiento tail buscamos la profundidad del 
pasillo, viendo como los clientes aparecen en la tienda. 
 
Un niño aparece diciendo que quiere ese juguete mientras su madre insiste en que son dos 
juguetes independientes. Mediante un primer plano de M vemos su inexpresión. Sale de 
plano y el raccord de movimiento se hace mediante el escorzo de su madre la cual dice “pero 
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cariño, esto no va junto, ¿no?”. Saca la muñeca y la deja al lado de su carruaje y ella se queda 
estática. Aparece un fundido en negro con la reflexión de Audi “Jugar, como conducir, no 
debería entender de género” y por último, un escorzo de ambos (no muy marcado) en el que 
el niño coge la muñeca con la mano derecha y con la izquierda sujeta al coche de Audi. Todo 
esto con una sonrisa en su cara. Al mismo tiempo, el plano es reforzado con una voz en off 
que dice “¿Y si esta navidad cambiamos el juego?”. Nuevamente, un fundido en negro con el 
claim en forma de hastag #Cambiemoseljuego y finalmente, en un plano contrapicado del 
árbol de navidad y el logo de Audi. 
 
Esta escena representaría una situación “normal” de una forma crítica, ya que después de 
todo el desarrollo de la historia Audi ha conseguido concienciar y transmitir que no hay 
juguetes para niños ni para niñas, simplemente juguetes. Todo esto se ve reforzado con el 
claim,“Jugar, como conducir, no debería entender de género”. 
 
El spot pretende concienciar sobre el sexismo, utilizando por ello dos de los sectores en los 
que más sexualizados: juguetes infantiles y automovilismo. Es por ello que ha recibido el 
Gran Premio Nacional de Creatividad en el CdC de este año pasado 2016. 
 
El papel crítico y jugar en contra de los estereotipos, al mismo tiempo, crea una reacción 
constructiva para Audi y aún más dado en el sector en el que tantas veces se encuentra una 
diferencia de género tan marcada. Además de ayudar a mejorar su imagen, da una lección a 
todo el sector automovilístico. Pero, ¿Hasta que punto este anuncio puede llegar a ser creíble? 
Es decir, ¿La propia marca piensa realmente eso o simplemente es una estrategia para vender 
más? Es posible que dicho pensamiento sea un poco retorcido pero como ya hemos 
mencionado anteriormente, el sector automovilístico es uno de los más sexistas por que 
siempre se ha considerado que la conducción era un tarea del hombre. Además no hay que 
olvidar que Audi no deja de ser una empresa cuyo sustento es la obtención de beneficios.  
 
Claramente, estamos ante un anuncio innovador, que apuesta por un discurso emergente 
(Angels Feliu, 2010) que tiene como función normalizar modelos sociales. De hecho, dicho 
mensaje, además tiene el poder de crear unos pensamientos, roles y comportamientos que se 
funden con la propia realidad en la que vivimos. Pero, a modo de objeción, ¿no debería ser 
ese pensamiento el discurso dominante? 
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5.2.10 Encuesta 
A parte de todo el análisis evolutivo de algunos anuncios emitidos en España desde los años 
60 hasta la actualidad he querido realizar una encuesta en la que sea el propio espectador (o 
posible usuario de la televisión ) el que de su opinión más crítica sobre los mensajes actuales 
en los anuncios televisivos. 
 
La encuesta estaba formada por 9 preguntas tipo test y otra de respuesta corta. Además, la 
duración del formulario fue de cuatro días, del 10 al 14 de mayo del 2017, consiguiendo así 
301 respuestas. 
 
En primer lugar llevamos a cabo preguntas generales para tener algunos datos básicos sobre 
el entrevistado: hombre o mujer, edad, si ve la televisión y por último, si le gusta la 
publicidad. 
 
Entonces nos dimos cuenta que de todas las personas que habían participado un 64’8% 
habían sido mujeres, frente el 35’2% de hombres. Por otro lado, he logrado conseguir la 
participación de gente de edad variada aunque la mayoría con un 73’1% eran jóvenes de entre 
18 y 25 años. Luego obtenemos datos como el 8’3% de jóvenes entre 25 y 30, un 10’6% de 
mayores de 40 años, un 5’6% de entre 30 y 40 y 2’3% de menores de 18 años. 
 
De todos ellos, un 69’4% nos ha contado que ve la televisión unas 2h/3h al día, frente el otro 
dato, el 23’6% de personas que no ven la televisión. Un 14’7% ha confesado que ve la 
televisión de forma excesiva mientras que el último 2’3% simplemente ha dicho que sí. 
 
La siguiente pregunta “te gusta ver publicidad” nos asegura que el 41’7% no le gusta 
mientras que el 35’3% confirma que si el mensaje le llama la atención sí. Los puntos más 
polarizados me dicen que un 10% si que le gusta en general y un 13% que odia la publicidad. 
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Entrando ya un poco a nuestro tema en cuestión observamos preguntas más directas como: 
¿Crees que los anuncios españoles han evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad?, 
¿Qué opinas de la utilización de estereotipos en los anuncios? o ¿Crees que actualmente se 
televisan anuncios sexistas? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vistos los gráficos circulares, sabemos que por lo que respecta a la evolución de los mensajes 
desde sus inicios hasta la actualidad un 37% opina que se han adaptado a la sociedad de todo 
momento y el siguiente porcentaje más cercano tiene un 30% afirmando que sí que han 
evolucionado. En cambio, un 7% indica que no, con un 26% que cree que un poco sí. 
 
La siguiente pregunta habla de los estereotipos, una mayoría de 81% opina que la utilización 
de estereotipos en la publicidad lo que hace es discriminar y dejar de lado mensajes o 
aspectos más minoritarios. Por el contrario, un 11’5% opina que es una forma de generalizar, 
mientras que un 7% opinaría cualquier otra cosa. 
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La última pregunta de este bloque también contiene respuestas muy polarizadas. En primer 
lugar un 71’3% afirma que actualmente se siguen emitiendo anuncios sexistas, un 25’7% dice 
que a veces y, en cambio, un 3% dice que no. 
 
El último bloque ya contiene preguntas sobre el rol de la mujer, feminismo e igualdad de 
género. En este caso, las preguntas son: “Hablando un poco del rol que ocupa la mujer en 
publicidad, ¿Piensas que ha evolucionado a mejor o sigue estancada?, Últimamente, ¿Has 
visto algún anuncio que fomente la igualdad de género? y, En el caso de que SÍ, ¿Podrías 
decir el producto y la marca de la que se trata? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ha mostrado la encuesta, los resultados siguen siendo claros y diferentes. En la 
primera, un 65’8% de los encuestados opina que el papel de la mujer en publicidad ha 
evolucionado pero aún así sigue viéndose inferior al hombre. Un 21’3% opina que no ha 
evolucionado mientras que un 13% afirma que sí. 
 
La siguiente pregunta, ya conlleva la hipótesis de que si actualmente el espectador ha visto 
algún anuncio que fomente la igualdad. El 67’8% declara que no frente un 19’6% que opina 
que sí. Luego, otro 12’6% sostiene que nunca ha visto un anuncio así. 
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Para la gente que contestaba que sí a esta anterior pregunta, le solicitaba el nombre del 
producto y la marca. La mayoría mencionaba un anuncio de Galletas Príncipe, otros el 
producto de limpieza Asevi, Campofrio, Peugeot, etc. 
 
5. CONCLUSIONES 
 
Una vez analizado y investigado el tema, hemos sido conscientes del cambio que ha hecho la 
publicidad en determinados momentos. Eso nos plantea una pregunta, ¿Es la publicidad la 
que se ha adaptado a la sociedad o la propia sociedad es la que ha marcado los mensajes que 
se difunden en publicidad? En la quinta pregunta de la encuesta, el 37% de los encuestados 
ha respondido que la publicidad ha evolucionado a medida que lo ha hecho la sociedad. Sí, es 
cierto, de la misma forma que la sociedad y su comportamiento ha sido y es una premisa para 
crear mensajes publicitarios actuales y con feedback. 
 
Es una cuestión difusa que me hace relacionarlo con el dilema del huevo y la gallina. Qué fue 
antes, ¿Los mensajes o la sociedad? En conclusión, podemos decir que tienen una relación 
íntima y que obviamente, ambos crean una simbiosis. Obviamente, la publicidad necesita de 
la sociedad para crear sus piezas publicitarias. En el anuncio, Deliciosa Calma, se utilizan 
discursos de conversaciones comunes entre la sociedad para darle un aspecto cómico y así 
crear interés. De la misma forma, que la sociedad adopta comportamientos que han sido 
difundidos por la publicidad. En el caso de Audi, invita a que las mujeres tomen riendas de su 
vida y que si quieren conducir un coche que lo hagan.  
 
Por lo que respecta al feminismo en publicidad, el camino ha sido bastante costoso. España 
ha tenido una reacción tardía respecto Europa. Hemos sufrido una dictadura que duró unos 40 
años y que terminó a mediados de los 70 y actualmente vivimos en una democracia que solo 
tiene otros 40 años. La censura y el poder han utilizado la publicidad como medio de 
propaganda al servicio del Estado, hemos visto como se liberaba emitiendo mensajes más 
progresistas y como se dejó de vender el producto para vender unas emociones. 
 
El papel de la mujer en publicidad ha estado muy contaminado, incluso ahora. Hemos podido 
ver anuncios en el que la sumisión, la violencia y el sexismo era la característica principal y 
como las ambiciones y la independencia eran simplemente sueños escondidos. También 
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hemos sido protagonistas de anuncios en los que la cosificación y las connotaciones eróticas, 
han sido herramienta fundamental para la elaboración de esos mensajes.  
 
Actualmente, ese tipo de mensajes estarían penalizados y prohibidos y eso nos tranquiliza, 
además, han aparecido nuevos anuncios en los que se denuncia esa desigualdad para fomentar 
una sociedad feminista. Los encuestados han comentado algunos de marcas como Asevi, 
Galletas Príncipe, Peugeot… Aún así, todo y estar en pleno S. XXI, seguimos viendo spots en 
los que la mujer sigue siendo la protagonista de productos de limpieza, del hogar, del cuidado 
de niños… 
 
Y es que, a través de la investigación hemos viajado en el tiempo observando el tipo de 
mensaje que se hacía y en que posición quedaba la mujer. Con el de Cocinas Corcho hemos 
visto a una mujer del hogar, con el de Coñac Soberano una mujer sumisa a unos 
pensamientos y roles que predominaban en la dictadura. Posteriormente, en el anuncio de 
Papillas Riera-Marsá hemos conseguido ver por primera vez al hombre ocuparse del cuidado 
de sus hijos. Hemos visto una mujer cosificada y estereotipada en los anuncios de Axe y 
Sveelteese. Y por último, en la actualidad, hemos conseguido ver anuncios feministas como el 
de Deliciosa Calma, Audi y Asevi. Aun así, también nos hemos encontrado con algún anuncio 
actual que seguía mostrando roles patriarcales como el de Salchichas Campofrío. 
 
El 73% de los encuestados considera que aún se siguen emitiendo anuncios sexistas y sólo 
19’6% confirma que ha visto algún anuncio feminista recientemente. Esto nos indica que la 
evolución se ha realizado a pequeña escala, por ello, debemos seguir luchando por crear unos 
anuncios y una publicidad veraz, legal, honesta, leal y feminista. 
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8.2 Preguntas de la encuesta 
1. ¿Eres mujer o hombre? 
a) Mujer 
b) Hombre 
 
2. ¿Cuántos años tienes? 
a) Menos de 18 
b) Entre 18 y 25 
c) Entre 25 y 30 
d) Entre 30 y 40 
e) Más de 40 
 
3. ¿Ves la televisión? 
a) Sí  
b) No, nada 
c) A veces, (2-3h al día) 
d) Mucho (5h o más la día) 
 
4. ¿Te gusta ver publicidad? 
a) Sí 
b) No 
c) Sí, si el mensaje me llama la atención 
d) No, odio la publicidad 
 
5. ¿Crees que los anuncios han evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad? 
a) Sí 
b) No 
c) Un poco 
d) Se ha adaptado a la sociedad de cada momento 
 
6. ¿Qué opinas de la utilización de estereotipos en los anuncios? 
a) Ayudan a englobar gran parte de la sociedad 
b) Discriminan y dejan de lado aspectos minoritarios 
c) Otros 
 
7. ¿Crees que actualmente se televisan anuncios sexistas? 
a) Sí 
b) A veces 
c) No 
 
8. Hablando un poco del rol que ocupa la mujer en publicidad, ¿Piensas que ha 
evolucionado a mejor o que sigue estancada? 
a) Sí, ha evolucionado 
b) Sí, pero sigue viéndose inferior al hombre 
c) No, no ha evolucionado 
 
9. Últimamente, ¿Has visto algún anuncio que fomente la igualdad de género? 
a) Sí 
b) No 
c) Nunca he visto un anuncio así 
